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Marketing iz zasede na olimpijskih igrah 
Povzetek: Pričujoče magistrsko delo se osredotoča na marketing iz zasede; koncept, ki se je 
začel pospešeno razvijati v 80. letih prejšnjega stoletja s prvimi primeri na olimpijskih igrah. 
Nanaša pa se na strategije podjetij, ki poskušajo vzpostaviti povezavo z dogodki, brez da bi za 
to plačali prispevek organizatorjem. Delo predstavlja pregled ključne literature s področja 
sponzorstva ter marketinga iz zasede. Cilj magistrske naloge je bil na deskriptivni ravni 
pripraviti celovit pregled literature in praks s področja marketinga iz zasede; nato pa na 
empirični ravni analizirati izkušnje, ki jih ima z marketingom iz zasede na eni strani Olimpijski 
komite Slovenije, kot nosilec in zaščitnik olimpijskih pravic na ozemlju Slovenije, ter na drugi 
strani njegovi sponzorji, torej deležniki, od katerih Olimpijski komite Slovenije dobi glavnino 
prihodkov za svoje delovanje. Ugotovitve raziskave kažejo, da se na analiziranem slovenskem 
primeru pojavljajo podobni vzorci kot jih je moč zaslediti tudi v globalnem primeru kljub temu, 
da nihče izmed analiziranih sponzorjev napadov marketinga iz zasede ni občutil na lastni koži.  
Ključne besede: marketing iz zasede, Mednarodni olimpijski komite, Olimpijski komite 
Slovenije, sponzorstvo.  
 
Ambush Marketing on the Olympic Games  
Summary: This master thesis focuses on ambush marketing; a concept, which started to 
develop in the 80s with the first examples being held at the Olympic Games. The concept refers 
to the strategies of companies, which try to establish a connection with events without having 
paid a licence fee to do so to the event organiser. This thesis showcases an overview of the main 
literature about sponsorship and ambush marketing. The goal of this thesis is to present a 
coherent overview and description of the literature and strategies of ambush marketing on one 
side, and furthermore analyse the experience had with ambush marketing by the Olympic 
Committee of Slovenia on one side and his sponsors on the other side, keeping in mind that 
those sponsors represent the main income source for the committee. Findings show that the 
analysed Slovene example reflects patterns found on global examples, although none of the 
analysed sponsors has had first hand experience with ambush marketing.  
Key words: ambush marketing, International Olympic Committee, Slovene Olympic 
Committee, sponsorship  
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1 Uvod 
Olimpijske igre so eden izmed največjih športnih dogodkov na svetu in marketing na 
olimpijskih igrah je v globalnem merilu eden izmed najbolj sofisticiranih in uspešnih 
marketinških programov. Raziskave kažejo, da je olimpijska znamka ena najbolj prepoznanih 
in vrednih znamk na svetu. Zaradi njene prepoznavnosti in vrednosti se z njo želi povezati in 
asociirati veliko število podjetij. Ker pa so sponzorske možnosti omejene, se povečuje število 
primerov, ko se podjetja poslužujejo ustvarjanja asociacije z dogodkom, ne da bi za to plačala 
pravice lastniku olimpijske intelektualne lastnine, v tem primeru Mednarodnemu olimpijskemu 
komiteju. V takem primeru govorimo o pojavu marketinga iz zasede. Pri marketingu iz zasede 
gre za namenske napade konkurentov, ki niso sponzorji na uradne sponzorje ter poskuse 
ustvarjanja povezave z dogodkom in vnašanje zmedenosti v oči občinstva. 
Prvi primeri marketinga iz zasede so se začeli pojavljati v 80. letih prejšnjega stoletja na 
olimpijskih igrah v Los Angelesu ter Seulu. Prvi znan in svetovno odmeven primer je bil 
zabeležen na poletnih olimpijskih igrah v Los Angelesu leta 1984, ko sta se odvili kar dve veliki 
kampanji marketinga iz zasede. Prva je bila kampanja blagovne znamke športne opreme Nike, 
ki je napadla uradnega sponzorja olimpijskih iger, Converse. Druga pa je bila kampanja znamke 
Kodak, ki je napadla konkurenčno znamko Fuji. Prvim primerom marketinga iz zasede je 
sledilo akademsko raziskovanje področja ter poskus definiranja le-tega.  
Pričujoče magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V prvem delu je predstavljen pregled 
teorije s področja sponzorstva in marketinga iz zasede. V drugem, empiričnem delu, pa so bili 
opravljeni intervjuji tako s predstavnikom Olimpijskega komiteja Slovenije, v tem primeru dr. 
Janezom Kocijančičem, kot tudi s predstavniki sponzorjev. 
1.1 Raziskovalno vprašanje in argumentacija  
Cilj magistrske naloge je na deskriptivni ravni pripraviti celovit pregled literature in praks s 
področja marketinga iz zasede; nato pa na empirični ravni analizirati izkušnje, ki jih ima z 
marketingom iz zasede na eni strani Olimpijski komite Slovenije, kot nosilec in zaščitnik 
olimpijskih pravic na ozemlju Slovenije, ter na drugi strani njegovi sponzorji, torej deležniki, 
od katerih Olimpijski komite Slovenije dobi glavnino prihodkov za svoje delovanje.  
Raziskovalno vprašanje se dotika odnosa, ki ga imata do marketinga iz zasede obe obravnavani 
strani, ter neposrednih ali posrednih izkušenj, ki so jih udeleženci doživeli na lastni koži.  
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S tem namenom je bil izpeljan poglobljeni intervju z dr. Janezom Kocijančičem, dolgoletnim 
predsednikom Olimpijskega komiteja Slovenije. Prek polstrukturiranega vprašalnika je bilo 
poizvedeno, na kakšen način se Olimpijski komite Slovenije bori proti marketingu iz zasede, s 
kakšnimi primeri napadov na svoje sponzorje so se srečevali v preteklosti ter kakšen je njihov 
splošni odnos ter pogled na marketing iz zasede. Na drugi strani je bila opravljena tudi analiza 
sponzorjev, pri čemer so preko strukturiranih vprašalnikov podali svoj pogled na obravnavano 
tematiko. Na prvi pogled je videti, da je odnos med marketingom iz zasede in sponzorstvom 
podoben igri mačke z mišjo, pri čemer je marketing iz zasede vselej korak pred pravilniki, ki 
ščitijo pravice uradnih sponzorjev. Že vse od pojava prvih primerov marketinga iz zasede na 
olimpijskih igrah v Los Angelesu leta 1984 namreč novi inovativni pristopi konkurentov 
uradnih sponzorjev povzročajo spremembe v pravilniku sponzoriranja samega olimpijskega 
komiteja, nacionalnih zvez ter avtorskih pravic posameznih držav. 
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2 Sponzorstvo 
Sponzorstvo se je pospešeno začelo razvijati od 70. let prejšnjega stoletja dalje. Hitri rasti 
sponzorstva je pripomogla predvsem prisotnost velike navlake v medijih ob koncu 70. let. S 
tem, ko se je zaradi ekspanzije televizijskih in radijskih kanalov povečala konkurenca za 
oglaševanje in je bilo oglaševanje vseprisotno, je postala vprašljiva njegova učinkovitost. Tako 
so znamke poskušale najti nove in učinkovitejše poti do svojih potrošnikov (Seguin in O'Reilly, 
2008, str. 68). V taki situaciji se je sponzorstvo s svojo sposobnostjo, da zaobide jezikovne in 
kulturne razlike, ter s posledično uporabnostjo na globalnem nivoju izkazalo za idealno rešitev 
(Meenaghan, 1996, str. 103).  
Meenaghan sponzorstvo definira kot kanal komuniciranja, ki ''generira ozaveščenost občinstva, 
obenem pa ustvarja asociacije z vrednotami dogodka v očeh občinstva'' (prav tam). Posledično 
sponzorstvo privabi občinstvo, hkrati pa omogoča dostop do občinstva. Na tak način nudi 
možnost komuniciranja z različnimi tipi javnosti – od interne javnosti, odločevalcev, vladnih 
regulatorjev pa vse do potrošnikov. Slednji so za večino znamk, ki se poslužujejo sponzorskih 
strategij, najpomembnejša javnost. Sponzorstva se ne sme enačiti z oglaševanjem, saj je 
specifika sponzorstva v tem, da sta pri sponzorstvu sporočilo in kanal komuniciranja neločljivo 
povezana na način, da dogodek generira občinstvo, obenem pa temu istemu občinstvu dogodek 
pošilja sporočila o vrednotah le-tega. Glavni cilji sponzorstva so tako ustvarjanje ozaveščenosti 
o znamki (brand awareness) ter utrjevanje podobe znamke (enhancing image), nenazadnje pa 
tudi prodajni rezultati (prav tam, str. 103–104).  
Najpomembnejši del sponzorskega dogovora je sponzorska pogodba, ki jo Meenaghan definira 
kot ''komercialno transakcijo za prenos definiranih pravic na kupca'' (prav tam, str. 104). Za 
sponzorsko pogodbo sta pomembni predvsem dve dimenziji pravic: nacionalno ali mednarodno 
veljavne pravice ter možnost nadzorovanja pravic s strani lastnika dogodka.  
2.1 Razvoj sponzorstva 
2.1.1 Velikost industrije sponzorstva  
Meenaghan navaja, da so globalne investicije v sponzorstvo leta 1984 znašale 2 milijardi 
dolarjev; medtem ko se je ta znesek do leta 1994 povišal že na 13,02 milijard dolarjev (prav 
tam, str. 103). Po podatkih IEG-ja, specializirane agencije, ki se ukvarja z analizami vlaganja v 
sponzorstvo, je bilo leta 2016 na globalni ravni v sponzorstvo vloženih 60,1 milijarde dolarjev 
(''IEG Valuation Service'', b.d.). Spodnja slika 2.1 prikazuje znesek denarja, ki je bil porabljen 
za nakup sponzorskih pravic med letoma 2013 in 2016. Kot je razvidno s slike, se je vsako leto 
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v nakup sponzorskih pravic vložilo več kot 4 % več denarja kot leto poprej. Na podlagi trendov 
zadnjih let je agencija tako pripravila okvirno napoved za leto 2017, iz katere je razvidno, da 
naj bi bilo v letu 2017 v sponzorstvo vloženih 62,8 milijarde dolarjev. 
Slika 2.1: Globalno vlaganje v sponzorstvo 
 
Vir: ''IEG Valuation Service'' (b.d.). 
2.1.2 Sponzorstvo v športu  
Kot je razvidno s slike 2.2 v primerjavi z drugimi industrijami močno prevladuje sponzoriranje 
športne industrije. K le-tej prištevamo tako športne dogodke kot tudi športne klube ter 
posamezne športnike. Podatki, pridobljeni na vzorcu severnoameriškega trga sponzorstva, 
kažejo, da je kar 70 % vseh sredstev namenjenih športni panogi. Za športno panogo krepko 
zaostaja najbližji zasledovalec, to je industrija zabave z 10 %. Rezultate lahko s 
severnoameriškega primera preslikamo na globalno raven, saj je do podobnih ugotovitev prišel 
tudi Kolah. Kolah namreč pravi, da je na globalni ravni kar 80 % vseh vloženih sredstev 
namenjenih športu. Športna industrija pa po njegovih ugotovitvah še močneje prevladuje v 
absolutnem številu sklenjenih pogodb. Tako naj bi kar 94 % vseh sklenjenih sponzorskih 
pogodb izviralo iz športne panoge (Kolah, 2003).  
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Slika 2.2: Razpršenost sponzoriranja glede na industrijo  
 
Vir: ''IEG Valuation Service'' (b.d.). 
Izjemno velika vlaganja v sponzoriranje športa niso presenetljiva. Šport je namreč globalno 
priljubljena industrija, ki privabi veliko število ljudi po vsem svetu. Podjetja, ki delujejo na 
mednarodnem nivoju neprestano iščejo atraktivne športne dogodke, ki naslavljajo širši del 
javnosti. Nufer pravi, da obstajajo dobri razlog za vsesplošno priljubljenost vlaganja v šport. 
Znamke želijo ''ustvariti prenos pozitivne podobe športnega dogodka na znamke oziroma 
podjetje'' (Nufer, 2013, str. 1). Športni dogodek jim zaradi svoje narave in atraktivnosti ponuja 
idealen kontekst, znotraj katerega lahko točno to storijo. Med ostale privlačne razloge lahko 
prištevamo še dejstvo, da globalni športni dogodki omogočajo dostop do številnih ciljnih skupin 
na enem mestu. Pozabiti pa ne gre niti na multiplikacijske učinke, ki jih ponujajo množični 
mediji na globalni ravni (prav tam, str. 1–2). Vse več znamk tako športno sponzorstvo uporablja 
kot zelo močno in učinkovito orodje za izgradnjo podobe in vrednosti znamke.  
Po zbranih podatkih je razvidno, da je največ sredstev vloženih v sponzoriranje olimpijskih 
iger, ki so največji globalni športni dogodek, ter v celotne nogometne panoge. Sponzoriranje 
olimpijskih iger je eden izmed največjih poslov v svetu sponzorstva. Podatki kažejo, da so v 
olimpijskem ciklu 2001–2004 (zimske olimpijske igre v Salt Lake Cityju – poletne olimpijske 
igre v Atenah) sponzorji skupno prispevali 663 milijonov dolarjev. Ta znesek se je povečal za 
31 % v naslednjem olimpijskem ciklu (zimske olimpijske igre v Torinu – poletne olimpijske 
igre v Pekingu), ko je 11 mednarodnih sponzorjev prispevalo 866 milijonov dolarjev, kar v 
povprečju znaša vsaj 72 milijonov dolarjev na sponzorja (Pitt, Parent, Berthon in Steyn, 2010, 
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str. 282). Podobno visoki zneski se obračajo tudi v nogometni industriji, kjer stane sponzorski 
paket za UEFA Champions League okoli 200 milijonov dolarjev.  
Tako kot se količina vloženega denarja v sponzorstvo skozi čas povečuje, se obenem povečuje 
tudi cena sponzorskih paketov. Tako podatki kažejo, da je Coca-Cola leta 1988 za nakup 
sponzorskih pravic ekskluzivnega sponzorja v kategoriji osvežilnih pijač plačala 22 milijonov 
dolarjev. Leta 2008 pa je za enako obliko sponzorstva plačala trikrat višji znesek (Chadwick in 
Burton, 2011, str. 2).  
2.1.3 Aktivacija sponzorstva 
Absolutne številke v prejšnjih poglavjih izražajo zgolj količino denarja, ki ga znamke oziroma 
podjetja porabijo za nakup sponzorskih pravic oziroma sponzorskega paketa. V nakup paketa 
pa niso všteti stroški ter količina denarja, ki ga podjetja namenijo aktivaciji sponzorstva ter 
nadaljnji promociji in komunikaciji sponzorstva. Po podatkih IEG podjetja v povprečju za 
aktivacijo sponzorstva porabijo skoraj dvakrat toliko denarja kot ga porabijo za nakup samega 
sponzorskega paketa (''IEG Valuation Service'', b.d.). Pitt in drugi ugotavljajo, da naj bi 
sponzorji, ki so skupno prispevali 866 milijonov dolarjev za nakup sponzorskih pravic za 
olimpijski cikel 2005–2008, dodatno porabili še 1,5 milijarde dolarjev za aktivacijo in nadaljnjo 
komunikacijo (Pitt in drugi, 2010, str. 282).  
Aktivacija in učinkovita komunikacija o obstoječem sponzorstvu je za sponzorja 
najpomembnejša. Zanj namreč ni pomembno samo to, da je uradni pokrovitelj nekega dogodka, 
najpomembneje je, kaj bo iz sponzorstva naredil ter kako ga bo najbolje izkoristil. V kolikor 
namreč želi doseči svoje ciljne skupine ter do njih uspešno prenesti svoje sporočilo, mora 
najprej aktivirati ozaveščenost o obstoječi sponzorski povezavi pri svojem občinstvu. Slika 2.3 
prikazuje strategije, ki jih znamke najpogosteje uporabijo za aktivacijo sponzorstva. Razvidno 
je, da je za aktivacijo najbolj uporabljen kanal družbenih medijev (''IEG Valuation Service'', 
b.d.).  
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Slika 2.3: Komunikacijski kanali aktivacije sponzorstva  
 
Vir: ''IEG Valuation Service'' (b.d.). 
2.1.4 Sponzorstvo v Sloveniji  
Tudi na primeru Slovenije se kaže tendenca, da je sponzorstvo pomemben vir financiranja 
organizacij ter združenj. Avtorji ugotavljajo, da, podobno kot v globalnem merilu, slovenska 
podjetja večino svojih sponzorskih sredstev namenijo športni panogi (Jurak, Bednarik in Kovač, 
2009). Ocene kažejo, da sponzorska sredstva in TV-pravice predstavljajo v povprečju 59 % 
prihodkov slovenskih športnih klubov in združenj (prav tam).  
Bednarik in sodelavci s Fakultete za šport v Ljubljani so izpeljali raziskavo, pri kateri so leta 
1998 na vzorcu 604 slovenskih podjetij ugotavljali, kateri športi so najbolj privlačni za 
sponzoriranje. Tabela 2.1 prikazuje rezultate raziskave, ki je pokazala, da podjetja najboljše 
priložnosti za sponzoriranje vidijo v alpskem smučanju, košarki, tenisu ter atletiki (Bednarik in 
drugi v Mumel in Kramberger, 2001, str. 589).  
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Tabela 2.1: Najbolj privlačni športi za sponzoriranje  
 
 Vir: Mumel in Kramberger (2001, str. 589).  
Raziskavo so Jurak, Bednarik in Kovač ponovili leta 2009 na vzorcu 494 podjetij. V svoji 
raziskavi so ugotovili, da so podjetja v povprečju v posamezno športno sponzorstvo vložila 
nekaj več kot 23.000 evrov. Rezultati kažejo, da je najdražja sponzorska pogodba znašala skoraj 
milijon evrov (Jurak, Bednarik in Kovač, 2009).  
V isti raziskavi so avtorji podjetja spraševali tudi po podatku, kateri športi jim nudijo najboljše 
možnosti za sponzoriranje ter s sponzoriranjem katerih športov lahko najbolje dosežejo svoje 
marketinške cilje. Na prvem mestu se je tako znašla košarka, ki ji nato sledijo nogomet, alpsko 
smučanje ter smučarski skoki (prav tam).  
Dodatno so avtorji raziskovali tudi, kakšne cilje poskušajo podjetja izpolniti s sponzoriranjem. 
Na prvo mesto ciljev, ki jih poskušajo izpolniti s sponzoriranjem, se je tako uvrstila kategorija 
'pojavnost imena ali logotipa podjetja v medijih', ki ji na drugem in tretjem mestu sledita 
'vključenost podjetja v družbeno okolje' ter 'izboljšanje javne podobe podjetja in njegovih 
izdelkov' (prav tam). Teorija potrjujejo tudi Bednarik in drugi v delu iz leta 2010, saj navajajo, 
da za slovenska podjetja vlaganje v sponzorstvo z namenom povečanja tržnega deleža ter 
pospeševanja prodaje ni v prvotnem planu. Po njihovem mnenju slovenska podjetja ne 
sponzorirajo zgolj iz komercialnih razlogov, pač pa jim je veliko pomembnejša družbena 
odgovornost (Bednarik, Kolar in Jurak, 2010, str. 143). Dodatno navajajo, da so zneski, ki jih 
podjetja vlagajo v sponzoriranje, primerljivi s kupno močjo države. 
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3 Gverilski marketing 
Hutter in Hoffmann gverilski marketing definirata kot ''niz drugačnih in inovativnih 
oglaševalskih instrumentov, katerih cilj je doseganje velikega učinka za malo denarja'' (Hutter 
in Hoffmann, 2011, str. 39). Tako gre za oglaševalsko strategijo, ki se osredotoča na poceni 
marketinške taktike, ki jih večinoma uporabljajo manjša podjetja in prinaša nekonvencionalne 
rezultate (Behal in Sareen, 2014, str. 1). Sloni na uporabi kreativnosti ter dovzetnosti za 
preizkušanje novih prijemov z nizkim proračunom. Tradicionalno so se takih strategij 
posluževala manjša podjetja, ki so bila s finančnega vidika v slabšem položaju v primerjavi z 
velikimi podjetji.  
Sam izvor besede gverila izvira iz vojaškega besedišča in vojskovanja, kjer se v prvotnem 
pomenu nanaša na napadalno strategijo, ki preseneti oziroma sabotira nasprotnika (prav tam). 
V kontekstu marketinga se je pojem pojavil v 60. letih prejšnjega stoletja v ZDA in je zaobjemal 
aktivnosti podjetij, ki so iskala inovativne ideje za prelisičenje konkurentov. Pojem se je nadalje 
razširil v 80. letih, ko so se gverilskega marketinga posluževala številna zagonska podjetja, ki 
so se na tak način poskušala uspešno zoperstavljati ter se boriti z velikimi konkurenčnimi 
podjetji. Uspeh takih zagonskih podjetij je namreč temeljil ravno na uporabi netradicionalnih 
in nekonvencionalnih marketinških strategij (prav tam).  
Hutter in Hoffmann pravita, da se je gverilski marketing pojavil ravno v času, ko so bili 
potrošniki z vseh strani bombardirani z oglasi in je zaradi velike navlake oglasnih sporočil 
tradicionalno oglaševanje postajalo neučinkovito. V takih okoliščinah so oglaševalci iskali 
nove, učinkovitejše metode poti do potrošnikov (Hutter in Hoffman, 2011, str. 39).  
Po mnenju Behala in Sareena so glavne prednosti gverilskega marketinga: 
 fleksibilnost, saj strategije ne potekajo znotraj vnaprej določenih togih okvirjev;  
 možnost jasnega osredotočanja na ciljno skupino in oblikovanje sporočila, ki je 
prilagojeno točno določeni ciljni skupini; 
 cenovna ugodnost; 
 enostavnost za implementacijo; 
 učinkovitost (Behal in Sareen, 2014, str. 5).  
3.1 Oblike gverilskega marketinga 
Ambientalni marketing 
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Pri ambientalnem marketingu gre za oglaševanje na javnih prostorih, vendar ne na tipičnih, kot 
so denimo veliki plakati, pač pa gre za bolj inovativno oglaševanje v javnosti, denimo na 
kartonih za pice, brezplačnih razglednicah in podobno (prav tam, str. 4). Glavni cilj takih 
strategij je doseganje ciljnih skupin na želeni javni lokaciji na zabaven in humoren način.  
Marketing iz zasede 
Marketing iz zasede zajema promoviranje znamke na velikih javnih dogodkih, ne da bi se za to 
plačalo sponzorske pravice. Več o marketingu iz zasede v nadaljevanju.  
Viralni marketing 
Pri viralnem marketingu gre za spontan prenos sporočil med ljudmi, ne glede na kanal 
komuniciranja. Z drugimi besedami, gre za prenos sporočil od ust do ust (prav tam).  
Mobilna gverila 
V času vseprisotnosti mobilnih telefonov gre za doseganje ciljnih skupin preko mobilnih 
telefonov (prav tam, str. 5).  
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4 Marketing iz zasede 
4.1 Definicija marketinga iz zasede 
Prvi primeri marketinga iz zasede so se začeli pojavljati v 80. letih prejšnjega stoletja na 
olimpijskih igrah v Los Angelesu ter Seulu. Prvi znan in svetovno odmeven primer je bil 
zabeležen na poletnih olimpijskih igrah v Los Angelesu leta 1984, ko sta se odvili kar dve veliki 
kampanji marketinga iz zasede. Prva je bila kampanja blagovne znamke športne opreme Nike, 
ki je napadla uradnega sponzorja olimpijskih iger, Converse. Druga pa je bila kampanja znamke 
Kodak, ki je napadla konkurenčno znamko Fuji.  
Prvim primerom marketinga iz zasede je sledilo akademsko raziskovanje področja ter poskus 
definiranja le-tega. Vse do danes se ni utrdila enotna definicija marketinga iz zasede, pač pa so 
ga različni avtorji definirali na različne načine. 
Spodnja tabela prikazuje pregled najpomembnejših definicij s področja marketinga iz zasede.  
Tabela 4.1: Pregled definicij marketinga iz zasede  
Avtor Leto Definicija  
Tony Meenaghan 1996 ''Praksa, pri kateri podjetje, navadno konkurent 
uradnega sponzorja, poskuša preusmeriti pozornost 
občinstva nase in s tem stran od uradnega sponzorja. S 
tem se zmanjšuje učinkovitost sponzorjevega 
sporočila, obenem pa se razvrednotijo možnosti, ki jih 
sponzorjem ponuja dogodek'' (Meenaghan, 1996, str. 
103).  
McKelvey  1992 ''Marketing iz zasede se nanaša na namenske napore 
enega podjetja, da oslabi ali napade uradno 
sponzorstvo konkurenta z določeno športno 
organizacijo, ki je bilo pridobljeno preko nakupa 
sponzorskih pravic. Najpogosteje je cilj kampanje 
marketinga iz zasede namenoma zmesti občinstvo 
glede tega, kdo ima v resnici uradne sponzorske 
pravice'' (McKelvey, 1992, str. 5).  
Mazodier  2011 ''Marketing iz zasede ponazarja načrtni trud 
organizacije, da se asociira neposredno z dogodkom z 
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namenom, da pridobi vsaj nekaj priznanj in koristi, ki 
so sicer rezervirane za uradne sponzorje'' (Mazodier, 
2011, str. 217).   
Payne 1998 Marketing iz zasede je definiran kot ''neavtorizirana 
asociacija z imenom, znamko, izdelki ali storitvami 
športnega dogodka ali tekmovanja preko ene ali več 
marketinških aktivnosti'' (Payne, 1998, str. 324).  
Schmitz 2005 ''V ozkem smislu se marketing iz zasede nanaša na 
neposredne napore ene strani, da oslabi ali napade 
konkurentovo uradno povezavo s športno organizacijo, 
ki jo je le-ta plačal prek sponzorskega prispevka. V 
širšem smislu pa se, namesto na neposredno in 
namensko zavajanje, marketing iz zasede osredotoča 
na poskuse izkoriščanja ugleda in popularnosti 
določenega dogodka z ustvarjanjem povezave brez 
dovoljena ali strinjanja vpletenih strank'' (Schmitz, 
2005, str. 205).  
Chadwick in Burton 2011 ''Marketing iz zasede je oblika asociativnega 
marketinga, ki je oblikovan s strani organizacije tako, 
da izkorišča ozaveščenost, pozornost in ostale koristi, 
ki so povezane z asociacijo z dogodkom, brez da bi 
organizacija imela uradno oziroma neposredno 
povezave z dogodkom (Chadwick in Burton, 2011, str. 
7).  
Mednarodni 
olimpijski komite 
 ''Marketing iz zasede je kakršen koli poskus 
posameznika ali entitete, da ustvari nepooblaščeno ali 
lažno povezavo z olimpijskimi igrami, olimpijskim 
gibanjem, mednarodnim olimpijskim komitejem, 
nacionalnim olimpijskim komitejem države 
gostiteljice ali organizacijskim odborom olimpijskih 
iger, s čimer bi se vmešalo v legalno pridobljene 
pravice uradnih marketinških partnerjev olimpijskih 
iger'' (''The International Olympic Committee'', b.d.). 
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Nufer 2013 ''Marketing iz zasede je praksa podjetij, ki ustvarijo vtis 
povezave z dogodkom, čeprav za to nimajo pravnih 
pravic, saj je dogodek sponzoriran s strani drugih 
strank'' (Nufer, 2013, str. XII).  
 
Kot je razvidno iz navedenih definicij, je vsem skupno to, da gre pri marketingu iz zasede za 
ustvarjanje določene povezave z dogodkom, ne da bi se pri organizatorju dogodka za tako 
povezavo zakupile pravice ter podpisala uradna sponzorska pogodba. Pri marketingu iz zasede 
tako med dogodkom in podjetjem, ki ustvarja povezavo z le-tem dogodkom ni nobene 
pogodbene in finančne povezave. Kljub temu pa podjetje izkorišča komunikacijske možnosti, 
ki jih dogodek ponuja, da ustvari svojo navidezno asociacijo v očeh občinstva. Pri tem gre za 
neuradno komunikacijo, ki je pretkano in kreativno izpeljana na mestih, ki nudijo najboljše 
možnosti vidnosti in prepoznavnosti. Tako podjetja poskušajo svojo asociacijo komunicirati na 
mestih, kjer jih lahko opazijo tako obiskovalci in gledalci kot tudi uradne kamere in reporterji 
s prizorišča. Posledično poskušajo podjetja tako navidezno povezavo izkoristiti za ustvarjanje 
pozitivne publicitete svojih izdelkov in storitev. Izvajanje takih strategij je ugodna poslovna 
praksa podjetij, ki izvajajo marketing iz zasede, saj dosežejo želen učinek brez velikih investicij. 
Za izvajalce marketinga iz zasede je taka strategija cenovno ugodnejša, saj jim ni potrebno 
zapravljati denarja za nakup dragih sponzorskih pravic, pač pa lahko ves denar bolj racionalno 
namenijo svojim gverilskim akcijam. Glavni motiv marketinga iz zasede je tako cenovna 
ugodnost, saj z manjšim vložkom dosežejo enake ali pa še boljše rezultate od uradnih 
sponzorjev.  
4.2 Pojav marketinga iz zasede 
Podjetja lahko do sponzorstva pristopajo na dva načina. Sprejmejo lahko odločitev, da ne želijo 
sponzorirati dogodkov. V tem primeru imajo celoten proračun na voljo za izvajanje strategij 
marketinga iz zasede ter za usmeritev vseh moči v oglaševanje ter promocijo. V takem primeru 
je njihova uspešnost odvisna izključno od njihove kreativnosti in iznajdljivosti (Pitt in drugi, 
2010, str. 288). Druga možnost jim ponuja, da se odločijo vstopiti v sponzoriranje dogodkov. 
Pri tem se jim ponovno odpreta dve možnosti. Po eni strani lahko večino svojega proračuna 
namenijo sami pridobitvi sponzorskih pravic, zaradi česar jim posledično ne ostane dovolj 
denarja za aktivno komunikacijo zakupljenega sponzorskega paketa. V takem primeru 
investicija ne bo maksimalno izkoriščena. V kolikor pa podjetju na voljo ostane dovolj denarja 
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za aktivno in učinkovito komunikacijo, potem bo priložnost investiranja v sponzorstvo 
maksimalno izkoriščena (prav tam).  
Teoretiki pravijo, da se je prva, zgoraj opisana možnost, torej investiranje v marketing iz zasede, 
začela razvijati zaradi splošnih trendov, ki so se začeli pojavljati v sponzorstvu. Podatki kažejo, 
da postajajo priložnosti za sponzorstvo velikih in odmevnih dogodkov vse bolj omejene. 
Organizatorji dogodkov namreč zmanjšujejo število uradnih sponzorjev, da bi na tak način 
zagotavljali ekskluzivnost, obenem pa obdržali visoke cene sponzorskih paketov. Koenigstorfer 
in Groeppel-Klein tako navajata, da je imelo FIFA svetovno prvenstvo v nogometu leta 1998 
45 uradnih sponzorjev, leta 2010 pa zgolj 14. S tem, ko se omejuje število razpoložljivih 
sponzorskih paketov ter se obenem zvišuje tudi njihova cena, ima vse več podjetij vedno večje 
težave sploh postati uradni sponzor določenih dogodkov (Koenigstorfer in Groeppel-Klein, 
2012, str. 478–479). Praksa marketinga iz zasede tako sčasoma postane stalnica, saj je edina 
alternativa nakupu pravic uradnih sponzorjev.   
4.3 Prednosti in slabosti marketinga in zasede  
V odnosu do marketinga in zasede je moč zaslediti dva izrazito kontradiktorna si pola tako po 
mnenju teoretikov kot praktikov. Na eni strani je namreč prisotno zagovarjanje prednosti 
marketinga iz zasede kot povsem legitimne poslovne prakse v konkurenčnem okolju, v katerem 
podjetja stremijo k optimizaciji in učinkovitosti poslovnih procesov. Temu nasprotujoč pa je 
kritični pogled, ki marketing iz zasede vidi kot nelegitimno poslovno prakso ter izpostavlja 
njegove slabosti. Splošno pravilo veleva, da marketing iz zasede zagovarjajo tisti, ki ga 
prakticirajo, medtem ko mu močno nasprotujejo tisti, ki so napadeni ter organizatorji dogodkov. 
Temu prikimava Nufer, ki pravi, da je na splošno meja med kreativnim marketingom na eni 
strani in kršenjem sponzorskih pravic na drugi strani zelo tanka. Sponzorji namreč marketing 
iz zasede vidijo kot krajo sponzorskih pravic, za katere so bogato plačali; na drugi strani pa 
napadalci sebe vidijo kot kreativne poslovneže, ki stavijo na učinkovitost poslovanja (Nufer, 
2013, str. 1).  
4.3.1 Prednosti marketinga iz zasede 
Zagovorniki marketinga iz zasede pravijo, da je njegova glavna prednost v primerjavi z uradnim 
sponzorstvom bistveno nižja cena. Podjetjem, ki se poslužujejo strategij marketinga iz zasede, 
namreč ni potrebno trošiti denarja za nakup sponzorskih pravic, pač pa lahko ves napor in ves 
proračun namenijo lastnim kampanjam. Na tak način gre pri marketingu iz zasede za 
učinkovitejše delovanje. Schmitz pravi, da je marketing iz zasede zgolj pametna poslovna 
21 
 
praksa, ki predstavlja pozitivno prosto tržno moč. Sam ugotavlja, da tisti, ki izvajajo marketing 
iz zasede, vsem, predvsem pa sponzorjem in organizatorjem, pokažejo pravo vrednost in pravo 
ceno sponzorstva. Po njegovem mnenju namreč cene sponzorskih paketov ne odražajo prave 
vrednosti sponzoriranja, saj naj bi bile preveč napihnjene. Posledično naj bi kampanje 
marketinga iz zasede ravno to nakazovale ter pokazale, kakšna je realna in tržna vrednost 
določenega sponzorskega paketa ter cene, ki bi jo bilo treba zanj plačati. Ob tem še dodaja, da 
imajo kampanje marketinga iz zasede dodatne pozitivne stranske učinke, saj odpirajo splošne 
debate o intelektualni lastnini in avtorskih pravicah, kar koristi lastnikom intelektualnih pravic 
na splošno (Schmitz, 2005, str. 208).  
S Schmitzem se strinja tudi Jerry C. Welsh, nekdanji globalni vodja marketinga pri American 
Express, ki pravi, da imajo ''konkurenti sponzorjev ne samo pravico, pač pa predvsem dolžnost 
do svojih deležnikov, da izkoristijo potencial takih dogodkov'' (v Meenaghan, 1996, str. 109). 
Ob tem še doda, da je ''vsa ta debata o neetičnosti marketinga iz zasede predvsem intelektualni 
nesmisel in stališče ljudi, ki so slabi pri opravljanju svojega dela v marketingu'' (prav tam). 
Nadalje Welsh izpostavlja, da je marketing iz zasede v prvi vrsti strateška in ne etična odločitev, 
ter da marketing iz zasede predstavlja le enega v nizu legitimnih marketinških orodij podjetja 
in znamke. Po njegovem mnenju je namreč marketing iz zasede, ki ''je pravilno razumljen in 
pravilno izveden pomembno, etično ustrezno in konkurenčno orodje v paleti poslovnih orožij 
in orožij za izgradnjo blagovne znamke ne-sponzorskega podjetja'' (v Blayney Stuart, 2011, str. 
10). S tem Welsh zagovarja pogled, da je potrebno v sponzorstvu dopustiti enako mero svobode 
kot je le-ta dovoljena pri ostalih oblikah promocije.  
Crompton zagovarja marketing iz zasede, saj pravi, da ima taka praksa pozitivne učinke tudi na 
samo sponzorstvo. Prispeva namreč k neprestanemu izboljšanju in izpopolnjevanju sponzorskih 
pogodb, poleg tega pa izpostavlja, kako pomembna platforma je dobro zastavljena aktivacija 
sponzorstva. Tako zagovarja tezo, da ''nas konkurenca dela boljše'' (Crompton, 2004, str. 10–
11). 
Iz prednosti marketinga iz zasede izhajajo tudi Farrely, Quester in Greyser, ki pravijo, da lahko 
sponzorji marketing iz zasede obrnejo celo sebi v prid, saj jim da možnost, da pozornost 
preusmerijo na vprašanje problematike legitimnosti, ob tem pa lahko še dodatno utrdijo svojo 
znamko in korporativno avtentičnost (Farrelly, Quester in Greyser, 2005, str. 339).  
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4.3.2 Slabosti/kritike marketinga iz zasede  
Sponzorji ter organizatorji dogodkov marketing iz zasede vidijo kot neetično prakso, ki 
predstavlja grožnjo sponzorstvu, obenem pa ogroža integriteto in temelje samih dogodkov 
(Meenaghan, 1996, str. 108). Marketinški direktor Mednarodnega olimpijskega komiteja pravi, 
da ''marketing iz zasede ni igra. Je smrtno resen posel, ki ima potencial uničiti sponzorstvo. V 
kolikor je marketing iz zasede nenadzorovan, potem bo uničil temeljne prihodke v športu. Če 
se šport in ostale sponzorirane organizacije ne naučijo pravilno zaščititi svojih pravic ter 
ekskluzivnosti svojih pravic in ekskluzivnosti svojih sponzorjev, potem bodo izgubili svoj 
neodvisni vir financiranja'' (prav tam, str. 108–109). Sponzorji tako marketing iz zasede vidijo 
kot grožnjo pričakovani vrednosti sponzorskega paketa, ki so ga kupili in za katerega so plačali; 
zaradi česar marketing iz zasede enačijo s krajo, saj naj bi si podjetja prisvojila tisto, kar jim ne 
pripada (Seguin, Lyberger, O'Reilly in McCarthy, 2005, str. 218). Kritiki nadaljnje 
izpostavljajo, da marketing iz zasede ustvarja nezdravo in nepravično konkurenčno okolje in s 
tem zmanjšuje komercialno vrednost dogodkov ter vrednost sponzorskih paketov. Predstavniki 
Mednarodnega olimpijskega komiteja namreč pravijo, da je marketing iz zasede ''nepravičen, 
parazitski in nelegalen način poslovanja. Podjetja, ki ga prakticirajo, zavajajo potrošnike, 
ogrožajo šport in diskreditirajo sami sebe. Mi se bojujejo proti marketingu iz zasede, da bi 
ohranili in promovirali olimpijski duh'' (Blayney Stuart, 2011). Po njihovem mnenju se namreč 
podjetja zavestno ozirajo zgolj na svoje lastne egoistične interese ter namensko iščejo poti kako 
bi čim bolj škodovala svojim konkurentom. Kritiki se bojijo, da lahko take prakse škodujejo 
dobrobiti športa ter zmanjšujejo vrednost sponzorstva, s čimer bi lahko v končni fazi tudi 
spodkopali njegove temelje (Schmitz, 2005, str. 208; Seguin in O'Reilly, 2008, str. 66). Bojijo 
se namreč, da bi upadlo zanimanje za nakup sponzorskih paketov, saj bi podjetja enake oziroma 
še boljše rezultate lahko enostavno dosegala z alternativnimi strategijami.  
4.4 Cilji marketinga iz zasede 
Strategije marketinga iz zasede so vselej izpeljane z namenom pridobivanja koristi napadalca 
na škodo uradnih sponzorjev. Čeprav gre pri marketingu iz zasede na splošno vselej za 
povzročanje škode sponzorjem za lastno korist, lahko cilje vseeno strukturirano razločimo na 
tri glavne cilje: 
1. Ustvarjanje zmede pri potrošnikih 
Ustvarjanje zmede v očeh potrošnikov je glavni cilji vsake strategije marketinga iz 
zasede. Cilj napadalcev je namreč v očeh potrošnikov ustvariti vtis, da je njihova 
znamka uradni sponzor dogodka. S tem želijo pozornost preusmeriti nase ter stran od 
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uradnih sponzorjev. Na tak način dosežejo, da je njihova znamka zmotno prepoznana 
kot uradni sponzor podjetja, kar posledično pomeni, da zmanjšujejo pomen in 
pomembnost uradnih sponzorjev ter s tem oslabijo njihov učinek.  
 
Na velikih športnih dogodkih, kot so denimo olimpijske igre ali svetovna prvenstva, 
lahko do take zmede pride tudi zaradi zelo kompleksnega sistema sponzoriranja. Na 
tako velikih tekmovanjih je namreč sponzorski sistem organiziran na različnih nivojih; 
tako gre lahko za sponzoriranje posameznih tekmovalcev, ekip, športov, dogodkov 
znotraj dogodka, uradnih medijskih distributerjev ter samega dogodka. Posledično to 
lahko pomeni, da so na vsakem nivoju prisotni različni sponzorji, ki so si med seboj 
konkurenti. Taka kompleksnost sponzorskega sistema nato pripelje do velike 
zmedenosti v očeh občinstva (Meenaghan, 1996, str. 106–108; Farrelly in drugi, 2005, 
str. 341).  
 
2. Kratkoročni prodajni in promocijski cilji 
Znamke, ki izvajajo marketing iz zasede, poskušajo svoj položaj pod žarometi izkoristiti 
za pospeševanje prodaje ter izboljšanje prodajnih rezultatov.  
 
3. Ustvarjanje ozaveščenosti in podobe  
S tem, ko znamka uspešno ustvari vtis povezave z dogodkom, gradi na vidnosti ter 
ustvarjanju ozaveščenosti o znamki med občinstvom (Seguin in drugi, 2005, str. 218). 
Vsak športni dogodek ima v očeh občinstva ustvarjeno določeno podobo, ki jo projicira 
in prenaša tudi na svoje sponzorje. Raziskava je denimo pokazala, da so bile znamke, 
ki so sponzorirale angleško nogometno reprezentanco, prepoznane kot bolj patriotske 
(Meenaghan, 1996, str. 104). Sponzorji dogodkov tako nase prenašajo določene podobe 
ter tudi čustva, ob tem pa med potrošniki pridobijo tudi najbolj vidno pozicijo znotraj 
svoje kategorije. Temu se z marketingom iz zasede zoperstavijo konkurenčne znamke 
znotraj posamezne kategorije, saj tudi one same želijo nase prenesti take podobe in 
čustva (Pitt in drugi,  2010, str. 282). V kolikor je njihova kampanja pravilno 
zastavljena, jim to tudi uspe. S tem, ko se povezujejo s pozitivno podobo, ki jo v sebi 
nosi dogodek, posledično izboljšujejo tudi svojo podobo v očeh potrošnikov.  
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4.5 Spornost marketinga iz zasede 
Marketing iz zasede ni diskretna aktivnost, pač pa javna in opazna ter vključuje širok spekter 
taktik, strategij in pristopov. Vse vključene aktivnosti imajo tako legalne oziroma nelegalne ter 
etične oziroma neetične parametre in vidike (Meenaghan, 1996, str. 109).  
4.5.1 Etični vidik marketinga iz zasede 
Izvajanje marketinga iz zasede za seboj vselej povleče debate, ali je taka praksa etično sporna 
ali ne. Tisti, ki izvajajo marketing iz zasede, ga ne vidijo kot etično spornega, pač pa zgolj kot 
legitimno poslovno prakso. Na drugi strani ga podjetja, ki so napadana, dojemajo kot neetično 
in nepravično prakso, ki jim jemlje tisto, kar so plačali in do česar so upravičeni. Tako se etična 
vprašanja in pomisleki pojavijo vsakič, ko podjetje, ki ni kupilo uradnih sponzorskih pravic, 
ustvari iluzijo povezanosti z določenim dogodkom.  
Zanimivo je pogledati, kako na marketing iz zasede gledajo potrošniki. Po raziskavah, ki jih 
navajajo Pitt in drugi potrošniki, marketinga iz zasede ne dojemajo kot neetičnega, kar je tudi 
glavni razlog, zakaj je marketing iz zasede sploh uspešen in zakaj deluje (Pitt in drugi, 2010, 
str. 287). V kolikor bi ga namreč potrošniki dojemali kot neetičnega, se ga toliko podjetij ne bi 
posluževalo. Pitt in drugi so namreč ugotovili, da večina respondentov marketing iz zasede 
dojema kot pravično, dovoljeno in neproblematično prakso (prav tam). Potrošniki tako 
zagovarjajo, da je oglaševanje med olimpijskimi igrami del svobodnega trga, na katerem se 
podjetja morajo tako ali drugače znajti.   
4.5.2 Pravni vidik marketinga iz zasede   
Dokler se pri marketingu iz zasede ne uporablja zaščitenih simbolov, le-ta ni nelegalen. V večini 
primerov se izkaže, da je marketing iz zasede izpeljan na pravilen način, kar pomeni brez 
uporabe zaščitenih simbolov in je posledično legalen. Marketing iz zasede, ki je izpeljan na 
pravilen način, je torej le kreativno zastavljena marketinška kampanja.  
Crompton pravi, da lahko vsak sponzor svoje konkurente preganja po pravni poti, v kolikor 
meni, da se mu je zgodila krivica. Če je s strani konkurentov uporabljen logotip ali simbol 
dogodka brez odobritve ali če se neka znamka oglašuje kot uradni sponzor, čeprav to ni, je 
primer enostaven. Večja težava pa je v tem, da se konkurenti pri marketingu iz zasede 
poslužujejo bolj subtilnih implikacij ter namigovanj, kar je veliko težje dokazati. Tako se med 
stroko vselej pojavlja vprašanje, kdaj določeno namigovanje prestopi mejo kršenja pravic 
(Crompton, 2004, str. 7).  
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Kljub številnim primerom marketinga iz zasede, ki se pojavljajo na športnih dogodkih, jih le 
malo pristane na sodišču. Po eni strani razlog tiči v visokih stroških sodnih postopkov. Po drugi 
strani pa so primeri, ki so končali na sodišču, pokazali, da so sodniki v splošnem na strani 
napadalcev in le redko sodijo v korist sponzorjev, če zaščiteni simboli niso res očitno kršeni 
(prav tam).  
4.5.3 Legitimnost marketinga iz zasede 
Pri marketingu iz zasede se vselej pojavlja vprašanje legitimnosti, torej ali so ravnanja 
napadalcev opravičljiva. Farrelly in drugi pravijo, da do določene mere legitimnost sponzorstva 
izhaja iz nakupa sponzorskih pravic (Farrelly in drugi, 2005, str. 344). Še bolj kot nakup pravic 
pa je pomembna legitimnost, ki izhaja iz same asociacije med dogodkom in sponzorstvom. V 
kolikor je namreč povezava med sponzorjem in dogodkom komplementarna, občinstvo vanjo 
ne dvomi. Sponzorji, ki uspejo ustvariti legitimno povezavo med seboj in športnim dogodkom, 
s tem pridobijo konkurenčno prednost pred svojimi tekmeci. S tem, ko je ustvarjena močna 
povezava, ki izgleda zelo naravno, je oteženo delo napadalcem, da bi le-ti ustvarili podobno 
povezavo. Glavna vira legitimnosti sta dva; na eni strani je zgodovina, na drugi pa ujemajoča 
se povezava med znamko in specifičnim dogodkom.  
Zgodovina je vsekakor najpomembnejši vir legitimnosti, saj dolga zgodovina asociacije z 
določenim dogodkom izžareva kredibilnost, ustvarja se dediščina, na kateri temelji 
sponzorstvo. Na tak način se zgodovinska povezava preko ponavljanja usidra v podzavest ljudi 
in postane samoumevna, zaradi česar si občinstvo ne more predstavljati, da bi neka druga 
znamka prevzela sponzoriranje le-tega dogodka. Lahko se zgodi, da je zgodovinska povezava 
med znamko ter športnim dogodkom tako močna, da jo občinstvo avtomatično povezuje z 
dogodkom, četudi ta znamka ni več sponzor dogodka. Tak primer je znamka Foster, ki je bila 
dolga leta sponzor dirke Formule 1 v Avstraliji in jo z dirko še vedno povezujejo, kljub temu 
da je znamka več ne sponzorira (prav tam, str. 345).  
Drugi pomemben vir legitimnosti je ujemanje med znamko ter specifičnim športnim 
dogodkom. Pri tem gre za neposredno in taksonomsko povezavo med dvema elementoma. 
Primer take povezave bi bila znamka avtomobilskih gum, ki sponzorira avtomobilistično dirko. 
Taka povezava je za potrošnika bolj pomenska. Ujemanje namreč vpliva na mentalno shemo 
potrošnika, ki zagotovi prenos pomena med dogodkom in sponzorjem (prav tam, str. 345–346). 
Teorija legitimnosti sponzorstva kaže, kako pomembna je legitimnost za izvajanje marketinga 
iz zasede ter za njegovo učinkovitost. Jasno namreč nakazuje, da mora imeti znamka, ki želi 
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napasti sponzorja, trdno legitimno podlago v očeh občinstva, v kolikor želi, da bo njen napad 
uspešen. Če napadalčeva znamka take legitimnosti ne bo uspela ustvariti, se bodo tudi njeni 
poskusi škodovati uradnemu sponzorju klavrno končali.  
4.6 Strategije/tehnike marketinga iz zasede 
Tipologijo tehnik marketinga iz zasede je prvi razvil Tony Meenaghan, ki je prepoznal pet 
najpogosteje uporabljenih tehnik.  
4.6.1 Sponzoriranje medijske pokritosti dogodka  
V primeru take strategije se podjetja povežejo z medijskimi hišami ter postanejo uradni 
medijski partnerji televizijskih postaj, ki prenašajo športni dogodek. S tem pridobijo dostop do 
celotnega medijskega občinstva, ki je navadno veliko širše od občinstva, prisotnega na kraju 
dogodka (Meenaghan, 1996, str. 106). Poleg tega je sponzoriranje določene medijske hiše 
veliko ceneje, kot pa je sponzoriranje celotnega športnega dogodka (Crompton, 2004, str. 2). 
Pri taki investiciji podjetje izhaja iz predpostavke, da občinstvo ne bo zaznalo razlike med 
'sponzorjem dogodka' ter 'sponzorjem medijskega prenosa' ter da bo na tak način sponzorja 
medijskega prenosa avtomatično identificiralo s samim športnim dogodkom ter ga (napačno) 
prepoznalo kot sponzorja tega športnega dogodka.  
Najbolj znan primer podjetij, ki so napadla uradnega sponzorja preko sponzoriranja medijskih 
hiš, ki pokrivajo dogodek, je primer znamk Kodak in Fuji na olimpijskih igrah v Los Angelesu 
leta 1984. Znamka Fuji je bila uradni globalni sponzor olimpijskih iger, Kodak pa je postal 
uradni sponzor televizijske mreže ABC, ki je imela zakupljene pravice za prenos iger. S 
pravnega vidika je bila taka strategija marketinga iz zasede s strani Kodaka popolnoma legalna, 
saj z ničemer ni posegala v pravice, ki jih je Fuji sklenil z Mednarodnim olimpijskih komitejem. 
V pogodbi je namreč Fuji zakupil pravice za položaj uradnega sponzorja same prireditve, ne pa 
tudi sponzorja vsake svetovne televizijske mreže, ki je igre prenašala (Meenaghan, 1996, str. 
106; Crow in Hoek, 2003, str. 4). Crow in Hoek zagovarjata Kodak ter pravita, da si je za nastalo 
situacijo Fuji sam kriv; naivno je namreč pričakoval, da noben konkurent ne bo izkoristil 
legalno dopustne možnosti sponzoriranja akterjev na drugih nivojih (Crow in Hoek, 2003, str. 
4).  
4.6.2 Sponzoriranje podkategorije znotraj dogodka  
Tako obliko marketinga iz zasede omogoča sam Mednarodni olimpijski komite zaradi svoje 
večnivojske organizacije sponzorskega sistema. Sponzorstvo je namreč organizirano na ravni 
posameznih športnikov, nacionalnih zvez, panožnih zvez ter šele nato na nivoju olimpijskih 
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iger kot celovitega dogodka. Posledično se pogosto zgodi, da znamka sponzorira določeno 
nacionalno zvezo in z agresivno promocijo doseže večji učinek ter uspešnost kot uradni sponzor 
dogodka. Taka strategija je izredno uspešna na ravni države. Moč jo je aplicirati tudi na 
globalno raven, vendar je pri tem potreben zelo velik finančni in organizacijski vložek 
(Meenaghan, 1996, str. 106).  
Najbolj znana akterja take strategija sta že omenjena Kodak in Fuji, le da sta se pri tem znašla 
v obrnjenih vlogah. Leta 1988 je bil na poletnih olimpijskih igrah v Seulu Kodak uradni globalni 
sponzor iger, Fuji pa je postal sponzor plavalne ekipe Združenih držav Amerike. Fuji je z dobro 
izdelano strategijo dosegel izjemno dober učinek ob veliko manjšem finančnem vložku, ki je 
potreben za sponzoriranje celotnih olimpijskih iger. Strategija je bila popolnoma legalna, saj jo 
omogoča in obenem tudi spodbuja sama ureditev sponzorstva znotraj Mednarodnega 
olimpijskega komiteja (Crow in Hoek, 2003, str. 4).  
4.6.3 Ustvariti sponzorsko povezan prispevek bazenu igralcev  
Posamezni športniki ali ekipe imajo lahko status velikih zvezdnikov, zato se sponzorji med 
seboj borijo zanje ter za to, kdo jih bo sponzoriral. Na velikih športnih tekmovanjih pa lahko 
nastane težava, če imajo športniki individualne sponzorske pogodbe z znamkami, ki so 
konkurenčne uradnim sponzorjem. Največ možnosti za izvajanje marketinga iz zasede je med 
znamkami, ki dobavljajo opremo, v kateri športniki nastopajo, kot so dresi, obutev, kolesa, 
smuči, čelade, itd. Pri tem se konflikti najpogosteje pojavljajo med dobavitelji oblačil za celotno 
reprezentanco ter sponzorji za posamezne športnike oziroma ekipe (Meenaghan, 1996, str. 107). 
Tak primer se je zgodil avstralskemu plavalcu Ianu Thorpu. Tekmoval je v kopalkah znamke 
Adidas, ki je bil tudi njegov osebni sponzor; uradni dobavitelj oblačil za avstralsko 
reprezentanco pa je bila znamka Nike. Thorpe je tako na odru za zmagovalce moral nositi 
trenirko znamke Nike, ki je največji konkurent njegovemu osebnemu sponzorju. Da bi se 
izognil konfliktom, se je na odru za zmagovalce pojavil z brisačo, ki je prekrivala Nikeov logo 
(Crow in Hoek, 2003, str. 5).  
Najbolj znan primer take strategije se je zgodil leta 1996 na poletnih olimpijskih igrah v Atlanti. 
Reebok je bil uradni dobavitelj oblačil reprezentance ZDA, medtem ko je bil Nike sponzor in 
dobavitelj opreme atletske ekipe ter tudi osebni sponzor tekača Michaela Johnsona. Za 
Michaela Johnsona je celo razvil posebne zlate tekaške čevlje, ki so bili zelo vpadljivi in so 
poželi veliko pozornosti v medijih. Nike je svojo kampanjo, ki je temeljila na sponzoriranih 
športnikih, zastavil zelo premeteno, zaradi česar je dosegel večji učinek od Reeboka. Raziskave 
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po končanih igrah so pokazale, da je večji delež gledalcev kot uradnega sponzorja prepoznal 
Nike, ne pa Reebok. Kljub temu, da je bil Reebok uradni sponzor, je Nike vselej našel luknje v 
pogodbi ter možnost komuniciranja lastne povezave s športniki. Nikeovo početje je bilo legalno 
ter tudi legitimno, saj je vse športnike sponzoriral že dolgo pred samim začetkom olimpijskih 
iger (Crow in Hoek, 2003, str. 6; Crompton, 2004, str. 3).  
4.6.4 Načrtovanje oglaševanja, ki sovpada s sponzoriranim dogodkom 
V primeru take strategije gre za zakup oglaševalskega prostora v času trajanja športnih 
prenosov. S pravnega vidika tako početje ni sporno, saj oglaševalski prostor ni zakupljen znotraj 
sponzorskega paketa s strani sponzorja in je tako na voljo vsakemu, ki je zanj pripravljen 
plačati. Crompton pravi, da uradni sponzorji dogodkov navadno zakupijo med 15 in 25 % 
oglaševalskega prostora, torej ga med 75 in 85 % ostane na voljo njihovim konkurentom 
(Crompton, 2004, str. 3). Čeprav gre za popolnoma vsakdanjo in nevprašljivo oglaševalsko 
orodje, ga mnogi uradni sponzorji označujejo za marketing iz zasede ter za strategijo, ki jim 
neposredno škoduje. V zadnjem obdobju je tako strategijo težje izvajati, saj so televizijske 
postaje, ki prenašajo športne dogodke, postale dolžne oglaševalski prostor najprej ponuditi 
uradnim sponzorjem. V kolikor le-ti zavrnejo zakup oglaševalskega prostora, se ga lahko nato 
ponudi njihovim konkurentom (Meenaghan, 1996, str. 107; Crow in Hoek, 2003, 6–7).  
Znan primer uporabe take strategije se je zgodil na svetovnem prvenstvu v nogometu leta 1998 
v Franciji. Uradni sponzor nogometnega prvenstva je bil Adidas; njegov glavni konkurent, 
Nike, pa je bil sponzor in uradni opremljevalec brazilske nogometne reprezentance. Nike je 
tako zakupil večino oglaševalskega prostora med odmori tekem ter predvajal oglase s člani 
brazilske nogometne ekipe. Raziskave po koncu prvenstva so pokazale, da je Nike med 
občinstvom dosegel višjo stopnjo ozaveščenosti od Adidasa (Crompton, 2004, str. 3).  
4.6.5 Ostale inovativne strategije marketinga iz zasede  
Idej, ki si jih podjetja, ki želijo napasti uradne sponzorje, lahko izmislijo, je nešteto. Tako 
obstaja ogromno kreativnih in inovativnih načinov, kako lahko podjetja konkurirajo uradnim 
sponzorjem ter sebe povežejo z dogodkom. McKelvey med glavne ideje uvršča ''ne-sponzorje, 
ki delijo kupone in kape gledalcem, izobešanje plakatov po okoliških stavbah, predvajanje 
oglasov z vsebino 'srečno' in 'čestitke', uporaba vstopnic za nagradne igre, itd'' (McKelvey 1992, 
8).  
Najpogosteje konkurenti uporabljajo strategijo oglaševanja po infrastrukturi v okolici športnega 
dogodka. Tako se je denimo zgodilo, da so bile na evropskem prvenstvu v nogometu, na 
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katerem je bil uradni sponzor Umbro, vse ceste, ki so vodile do stadionov, polne oglasov za 
znamko Nike, ki je napadala uradnega sponzorja (Crompton, 2004, str. 4). Uporaba takih 
strategij je otežena na olimpijskih igrah, saj Mednarodni olimpijski komite od lokalnega 
organizatorja zahteva, da nadzoruje okolico vseh stadionov ter prepreči podobne primere. To 
vključuje tako reklamne panoje kot oglase na avtobusih, stavbah, ipd. (prav tam). Kljub temu 
pa obstajajo situacije, v katerih je zelo težko zagotoviti popoln nadzor. Tak primer so recimo 
maratoni, ki potekajo čez večji del mesta. Posledično organizator ne more zagotoviti odstranitve 
vseh plakatov, ki se nahajajo ob trasi.  
Opisanim Meenaghanovim strategijam marketinga iz zasede je John Crompton dodal še novo 
strategijo, in sicer: tematsko oglaševanje in namigovanje.  
4.6.6 Tematsko oglaševanje in namigovanje 
Zaščitene simbole ni dovoljeno uporabljati za namene marketinga iz zasede, saj je taka uporaba 
nelegalna. Kljub temu pa je mogoče nezaščitene simbole ter teme uporabiti na način, da se 
vseeno ustvari navidezna asociacija z dogodkom (prav tam, str. 5).  
4.7 Najbolj znani primeri marketinga iz zasede 
4.7.1 Olimpijske igre v Los Angelesu 1984, Kodak vs Fuji 
Na olimpijskih igrah v Los Angelesu se je zgodil prvi primer marketinga iz zasede, ki je nato 
sprožil val podobnih primerov v nadaljnjih letih. Uradni globalni sponzor olimpijskih iger je 
bila znamka Fuji, ki jo je uspešno napadel Kodak, s tem ko je postal uradni sponzor televizijske 
mreže ABC, ki je imela zakupljene pravice za prenos iger.  
4.7.2 Olimpijske igre v Atlanti 1996, Nike vs Reebok 
Na olimpijskih igrah v Atlanti leta 1996 je bil Reebok uradni dobavitelj oblačil reprezentance 
ZDA, medtem ko je bil Nike sponzor in dobavitelj opreme atletske ekipe ter tudi osebni sponzor 
tekača Michaela Johnsona. Za Michaela Johnsona je celo razvil posebne zlate tekaške čevlje, 
ki so bili zelo vpadljivi in so poželi veliko pozornosti v medijih. Nike je svojo kampanjo, ki je 
temeljila na sponzoriranih športnikih, zastavil zelo premeteno, zaradi česar je dosegel večji 
učinek od Reeboka. Raziskave po končanih igrah so pokazale, da je večji delež gledalcev kot 
uradnega sponzorja prepoznal Nike, ne pa Reebok. Kljub temu da je bil Reebok uradni sponzor, 
je Nike vselej našel luknje v pogodbi ter možnost komuniciranja lastne povezave s športniki. 
Nikeovo početje je bilo legalno ter tudi legitimno, saj je vse športnike sponzoriral že dolgo pred 
samim začetkom olimpijskih iger (Crow in Hoek, 2003, str. 6; Crompton, 2004, str. 3).  
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Slika 4.1: Michael Johnson in Nike  
 
Vir: ''NBC Sports'' (b.d.).  
4.7.3 Svetovno prvenstvo v nogometu 2006 v Nemčiji in leta 2010 v Južnoafriški 
republiki, Budweiser vs Bavaria  
Na svetovnih prvenstvih v nogometu leta 2006 in 2010 sta glavni boj bili konkurenčni znamki 
piva – Budweiser in Bavaria. V obeh primerih je bil uradni sponzor Budweiser, Bavaria pa je 
izvajala marketing iz zasede. Leta 2006, na svetovnem prvenstvu v Nemčiji, so nekateri gledalci 
prišli na tekmo oblečeni v oranžne hlače z naramnicami, ki so zaščitni znak Bavarie. 
Organizatorji so od obiskovalcev zahtevali, da pred vstopom na stadion slečejo hlače, saj so 
organizatorji menili, da škodujejo uradnemu sponzorju Budweiser. Posledično so bili nekateri 
gledalci prisiljeni tekmo gledati v spodnjem perilu (Blayney Stuart, 2011). 
Slika 4.2: Navijači Bavarie  
  
Vir: Iwanow (b.d.). 
Podobna zgodba se je ponovila štiri leta pozneje na svetovnem prvenstvu v nogometu v 
Južnoafriški republiki. Na tekmo med Dansko in Nizozemsko je več gledalk prišlo oblečenih v 
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oranžne obleke. Organizatorji so jih nato umaknili s stadiona, saj so bili prepričani, da niso 
nedolžne navijačice, pač pa manekenke, najete s strani Bavarie.  
4.7.4 Olimpijske igre v Pekingu 2008, Li Ning vs Adidas 
Na uradni otvoritveni slovesnosti olimpijskih iger v Pekingu leta 2008 se je odvil primer, ki je 
veliko večji odmev doživel na domači, kitajski ravni, kot pa na svetovni. Uradni sponzor ter 
dobavitelj oblačil za olimpijske igre je bil Adidas. Na otvoritveni slovesnosti je čast prižiga 
olimpijskega ognja pripadla Li Ningu, nekdanjemu kitajskemu gimnastičarju ter večkratnemu 
dobitniku olimpijskih medalj. Po končani športni karieri je Li Ning ustanovil lastno znamko 
oblačil in obutve pod istim imenom. Li Ning je tako na olimpijski slovesnosti nosil oblačila 
lastne blagovne znamke in ne znamke uradnega sponzorja. Li Ning je posledično svoji znamki 
priboril tri minute ekskluzivne globalne izpostavljenosti (Pitt in drugi, 2010, str. 282).  
Slika 4.3: Otvoritvena slovesnost olimpijskih iger v Pekingu  
  
Vir: NY Times (b.d.).  
4.8 Učinkovitost marketinga iz zasede 
Za razumevanje učinkovitosti in uspešnosti marketinga iz zasede je potrebno pogledati, kako 
le-ta deluje v očeh potrošnikov. S preučevanjem učinkovitosti marketinga iz zasede pri 
potrošnikih sta se največ ukvarjala Sandler in Shani, ki sta na to tematiko opravila 
longitudinalne študije v letih 1989, 1993 in 1996. V svojih raziskavah sta se posluževala metode 
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'priklica1' sponzorjev v spominu anketirancev. V raziskavi sta ugotovila, da med potrošniki 
vlada zelo visok nivo zmede glede tega, kdo je uradni sponzor določenega športnega dogodka 
in kdo ni. Poleg tega sta tudi ugotovila, da so se znamke, ki so izvajale marketing iz zasede, 
odrezale veliko bolje kot znamke, ki te prakse niso izvajale. Leta 1989 sta dodatno ugotovila, 
da potrošnike tema marketinga iz zasede večinoma ne zanima ter da so potrošniki na splošno 
zelo slabo ozaveščeni glede marketinga iz zasede. Po njunem mnenju so za pomanjkanje 
ozaveščenosti krivi sami organizatorji, ki za to ne storijo dovolj; posledično pa njihovi sponzorji 
utrpijo velike izgube (Sandler in Shani, 1998). 
Po zgledu Sandlerja in Shani so podobno raziskavo opravili tudi Pitt in drugi na primeru 
olimpijskih iger v Pekingu leta 2008. Anketirancem so v vprašalniku našteli uradne sponzorje 
olimpijskih iger ter napadalce. Nato pa so anketirance zastavili vprašanja, s katerimi so 
preverjali, ali pravilno prepoznajo, kdo je uradni sponzor iger in kdo ni. Tudi oni so ugotovili, 
da med potrošniki vlada velika zmeda. Nekatere znamke so pravilno identificirali kot uradne 
sponzorje, medtem ko so se pri marsikaterih zmotili. Tako so bili anketiranci v kar 67,4 % 
prepričani, da je znamka oblačil Li Ning (ki je opravila izjemno dobro strategijo marketinga iz 
zasede na otvoritveni slovesnosti) uradni sponzor iger, čeprav je to v resnici bil Adidas (Pitt in 
drugi, 2010, str. 284–285). 
Kritiki opozarjajo, da metoda priklica ni primerna za tovrstno raziskovanje zmedenosti 
občinstva, saj metoda v ospredje bolj postavlja popularnost in prepoznavnost določene znamke, 
kot pa dejanske asociacije z dogodkom (Seguin in O'Reilly, 2008, str. 67). Raziskava, ki sta jo 
opravila Pham in Johar, je namreč pokazala, da zgolj 6 % anketirancev uporablja svoj dejanski 
spomin za priklic sponzorjev dogodka, medtem ko jih kar 42 % prikliče sponzorje na podlagi 
'povezave' (predvsem povezave pri ujemanju podobe znamke in dogodka); dodatnih 21 % jih 
predpostavlja, da je vodilna znamka na trgu v določeni kategoriji povezana z dogodkom, 
preostalih 31 % jih pa ugiba (v Crompton, 2004, str. 6–7). Podobno je študija Haeka in Gendalla 
pokazala, da anketiranci v spomin prikličejo znamke, ki jih tudi sami pogosto uporabljajo (v 
Crompton, 2004, str. 7). Trendi tako kažejo, da bodo strategije marketinga iz zasede, ki jih 
izvajajo vodilne znamke na trgu in znamke, ki se dobro ujemajo z dogodki, veliko uspešnejše.  
                                                          
1 Angleško recall.  
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Ne glede na nesoglasja akademikov glede metode preučevanja učinkovitosti marketinga iz 
zasede je strategija vsekakor učinkovita in uspešna praksa podjetij, saj se ga sicer nekatere 
vodilne znamke ne bi posluževale že več kot 30 let.  
Marketing iz zasede uspešno deluje tudi zato, ker sponzorji ne morejo vnaprej predvideti čisto 
vseh scenarijev ter se pred vsemi tudi zaščititi. Kreativnih načinov, kako zaobiti omejitve, je 
vselej več, kot pa je preventivnih ukrepov. Odnos med sponzorji in organizatorji dogodkov na 
eni strani ter napadalci na drugi strani je vselej podoben igri mačke z mišjo, pri čemer so 
napadalci vselej korak prek napadenimi. Ne glede na to, kako dobro so sponzorji zavarovani s 
sponzorskimi pogodbami ter kako zaščiteni so simboli dogodka, uspejo tisti, ki izvajajo 
marketing iz zasede, vselej najti luknje v zakonu.  
4.9 Zaščita sponzorjev pred marketingom iz zasede 
Za zaščito sponzorjev pred napadi marketinga iz zasede morajo skrbeti tako organizatorji 
dogodkov kot tudi države organizatorke. Organizatorji dogodkov želijo vselej zaščititi svoje 
sponzorje, saj se zavedajo, da sponzorski denar nujno potrebujejo za uspešno izvedbo svojih 
dogodkov. Ker pa morajo organizatorji skrbeti za več stvari, ne zgolj za zaščito svojih 
sponzorjev, je utopično pričakovati, da bodo sposobni zagotoviti popolno zaščito. Po drugi 
strani pa je za zaščito sponzorjev deloma odgovorna tudi država organizatorka dogodka, ki 
mora imeti svoje zakone oblikovane na način, da zavarujejo intelektualno lastnino sponzorjev 
(Pitt in drugi, 2010, str. 286).  
Kljub vedno boljši zaščiti sponzorjev, ki prihaja z vseh strani, je marketing iz zasede vseeno v 
porastu. Tudi sponzorji sami se zavedajo, da jim kljub vsem preventivnim ukrepom nevarnost 
napadov vselej preti, kot je razvidno iz besed Erice Kerner iz Adidasa: ''Mi verjamemo, da bo 
marketing iz zasede vselej močno prisoten na vseh pomembnih športnih dogodkih. Grožnja 
prihaja tako s strani močnih marketinško usmerjenih znamk, ki namenoma razvijajo strategije 
marketinga iz zasede, kot tudi od lokalnih znamk, ki želijo podpirati igre in se pri tem niti ne 
zavedajo, da kršijo pravila'' (prav tam, str. 287).  
Seguin in drugi so opravili obsežno poglobljeno raziskavo2, s pomočjo katere so poskušali 
določiti, kakšne so vloge ter odgovornosti Mednarodnega olimpijskega komiteja, nacionalnih 
                                                          
2 V svoji raziskavi so se osredotočili na tiste, ki upravljajo znamko olimpijskih iger in bi jo kot tako morali 
zaščititi, ter tudi na tiste, ki se poskušajo poslužiti prednosti, ki jih znamka ponuja. Tako so opravili pet 
poglobljenih intervjujev z visokimi predstavniki Mednarodnega olimpijskega komiteja ter pet intervjujev z 
visokimi predstavniki sponzorjev, ki so del TOP-programa. Intervjuje so opravili pred zimskimi olimpijskimi 
igrami leta 2002 v Salt Lake Cityiju (Seguin in drugi, 2008, str. 69).  
34 
 
olimpijskih komitejev ter samih sponzorjev pri boju proti marketingu iz zasede. Na podlagi 
svoje raziskave so razvili model, ki natančno opredeljuje, kakšne so v boju proti marketingu iz 
zasede naloge ter odgovornosti tako Mednarodnega olimpijskega komiteja, nacionalnih 
olimpijskih komitejev kot tudi samih sponzorjev (Seguin in O'Reilly, 2008, str. 72).  
Vloge in naloge Mednarodnega olimpijskega komiteja: 
 upravljanje olimpijske blagovne znamke (definiranje znamke, razvoj pozicioniranja 
znamke, podobe);  
 razvoj globalnih programov odnosov z javnostmi ter popolnoma globalna integracija 
marketinških programov;   
 zaščita olimpijske znamke;  
 razvoj programa za zaščito ekskluzivnosti v sodelovanju s sponzorjem;  
 izobraževanje nacionalnih olimpijskih komitejev ter organizacijskih komitejev 
olimpijskih iger;  
 integracija televizije v sponzorske programe;  
 vzpostavitev strukture sponzorstva in sponzorskih pogodb (prav tam).  
Vloge in naloge nacionalnih olimpijskih komitejev: 
 razvoj in implementacija programov odnosov z javnostmi, ki sledijo tistim 
Mednarodnega olimpijskega komiteja; 
 razvoj promocijskega miksa, vključno s sponzorstvom, ki sledi tistemu Mednarodnega 
olimpijskega komiteja;  
 zaščita olimpijske znamke; 
 razvoj in administracija izobraževalnih programov za specifične ciljne trge; 
 razvoj in implementacija lobističnih programov za spreminjanje ali ustvarjanje 
zakonodaje za zaščito olimpijske znamke in nadzor nad marketingom iz zasede; 
 sodelovanje s sponzorji pri razvoju poslovne strategije; 
 vzpostavitev strukture nacionalnih sponzorskih programov (prav tam, str. 73). 
Vloge in naloge sponzorjev: 
 aktivacija sponzorstva; 
 vzpostavitev specifičnih ciljev sponzorstva;  
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 sodelovanje z menedžerji v olimpijski družini in so-sponzorji z namenom vzpostavitve 
skupne komunikacijske strategije in načrta za preprečitev marketinga iz zasede; 
 razvoj aktivacijskega programa, ki vključuje olimpijsko znamko in z njo povezane 
vrednote;  
 vključitev  športnikov v komuniciranje in sporočanje (prav tam). 
Zgoraj opisane naloge in vloge jasno nakazujejo kompleksnost upravljanja sponzorskih 
programov na različnih nivojih znotraj olimpijske družine. Pri tem avtorji tudi ugotavljajo, da 
se na Mednarodni olimpijski komite vrši največji pritisk, saj imajo oni od olimpijskih iger 
največjo korist, hkrati pa lahko tudi največ izgubijo. Paradoksalno pa je največja odgovornost 
za boj proti marketingu iz zasede preložena na ramena nacionalnih olimpijskih komitejev, saj 
so slednji tisti, ki predstavljajo in varujejo olimpijsko gibanje v posameznih državah. 
Nacionalni olimpijski komiteji naj bi namreč igrali vlogo vratarjev, ki promovirajo olimpijsko 
znamko v svojih državah in jo tudi ščitijo (prav tam, 74).   
Vloga sponzorjev  
Za lastno zaščito pred marketingom iz zasede lahko sponzorji veliko naredijo tudi sami (s 
preventivnimi ukrepi z njihove strani). Pitt in drugi tako v svojem delu povzemajo nekaj glavnih 
napotkov in nasvetov za vse, ki se podajo v sponzorstvo. Sponzorjem tako svetujejo: 
 naj se v sponzorstvo ne podajajo preveč naivno, saj jih bo to pokopalo; 
 naj se že pred dogodkom postavijo v kožo svojih konkurentov in predvidijo, kaj imajo 
konkurenti lahko v mislih; vseeno pa naj 'pričakujejo nepričakovano', saj konkurenti 
navadno ne napadejo na način, kot ga sponzorji pričakujejo; 
 naj se ne zanašajo zgolj na organizatorje in države, da jih bodo zaščitile; 
 naj stalno opazujejo okolico okoli sebe ter naj bodo pripravljeni, da lahko do marketinga 
iz zasede pride v katerem koli trenutku; 
 naj pazijo na to, kako odreagirajo, ko so napadeni s strani konkurenta; v očeh 
potrošnikov je namreč zelo pomembno, kako se znamke na določene nevšečnosti, ki se 
jim zgodijo, odzovejo. Tako naj ne grozijo vsepovprek s tožbami, pač pa naj tožijo samo 
takrat, ko pričakujejo, da bodo rezultat in posledice tožbe v smislu stroškov in ugleda, 
pozitivne; 
 naj se zavedajo, da je sponzorstvo samo eno od orodij komuniciranja, zaradi česar naj 
ne pozabijo na vlaganja tudi v ostala orodja (Pitt in drugi, 2010, str. 288).  
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Crompton se prav tako strinja, da lahko za lastno zaščito sponzorji največ naredijo sami in pri 
tem izpostavlja dve orodji, preko katerih lahko to storijo.  
Kot prvo orodje navaja sponzorsko pogodbo. Tako ugotavlja, da se je v preteklosti marketing 
iz zasede izvajal zaradi ohlapno napisanih sponzorskih pogodb. Vendar pa so se iz tega tako 
sponzorji kot organizatorji dogodkov veliko naučili, zaradi česar so se sčasoma pogodbe 
izboljšale ter sedaj konkurentom ponujajo manj manevrskega prostora. Sponzorji so si v 
pogodbah izborili prioriteto pri zakupu medijskega prostora (Crompton, 2004, str. 9). Tako 
imenovana 'prva pravica zavrnitve'3 pomeni, da morajo vsi, ki zakupijo pravice prenosa 
dogodka, oglaševalski prostor okoli prenosov najprej ponuditi uradnim sponzorjem. V kolikor 
ga le-ti zavrnejo, ga lahko ponudijo konkurentom oziroma komurkoli, ki je za prostor 
pripravljen plačati. S tem dajo sponzorjem možnost, da zakupijo ves oglaševalski prostor in 
preprečijo tako vrsto napadov svojim konkurentom. Poleg tega se lahko v pogodbah izpogajajo 
tudi za ostale ugodnosti, kot so denimo uvedba cone brez oglaševanja v celotni okolici 
stadionov (prav tam).  
Drugo orodje je čim boljša poraba oziroma izraba nakupa sponzorskih pravic, kar pomeni, da 
morajo sponzorji čim bolje izkoristiti platformo dogodka, za katerega so zakupili pravice. Tako 
je pomembno, da čim bolje aktivirajo sponzorstvo, pri čemer morajo s promocijo začeti dovolj 
zgodaj, da jih konkurenti ne prehitijo (prav tam, 10).  
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
3 Angleško 'first right of refusal'.  
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5 Mednarodni olimpijski komite 
Mednarodni olimpijski komite je 23. junija 1894 ustanovil Francoz Pierre de Coubertin. 
Takratna glavna naloga novoustanovljenega Mednarodnega olimpijskega komiteja je bila 
organizacija prvih olimpijskih iger moderne dobe v Atenah leta 1896. Sestavljen je iz 
mednarodnih federacij, ki skrbijo za posamezne športe, ter nacionalnih olimpijskih komitejev, 
ki upravljajo olimpijsko gibanje znotraj posameznih držav. Cilj olimpijskega komiteja in 
olimpijskega gibanja je ''pridonesti h gradnji mirnega in boljšega sveta prek izobraževanja 
mladih z udejstvovanjem v športu brez kakršne koli diskriminacije ter v duhu prijateljstva, 
solidarnosti in fair-playa'' (''The International Olympic Committee'', b.d.). 
Olimpijski komite se ukvarja s številnimi različnimi dejavnostmi, med katerimi izstopajo: 
promoviranje športa, sodelovanje z javnimi in zasebnimi športnimi organizacijami, boj proti 
komercialni zlorabi športa ter športnikov, boj proti dopingu, promocija etičnosti in fair-playa, 
dvigovanje ozaveščenosti o okoljskih težavah ter finančna in izobraževalna pomoč državam v 
razvoju (''The International Olympic Committee'', b.d.).  
Strukturo Mednarodnega olimpijskega komiteja določa 'Olimpijski zbornik', v katerem so 
zbrani temeljni principi, pravila ter izjeme. Zbornik postavlja pogoje, pod katerimi delujejo tako 
Mednarodni olimpijski komite kot tudi organizacija olimpijskih iger.    
Mednarodni olimpijski komite kot organizacija ima v lasti upravljanje olimpijskih simbolov, 
zastave, slogana, himne ter samega dogodka – olimpijskih iger. Kot lastnik teh pravic lahko 
Mednarodni olimpijski komite odloča, komu se preko sponzorskih pogodb te pravice naknadno 
dodelijo (Schmitz, 2005, str. 204).  
Mednarodni olimpijski komite igra tudi vlogo koordiniranja vseh olimpijskih marketinških 
programov. V ta namen Mednarodni olimpijski komite redno izdaja 'Dokument dejstev 
olimpijskega marketinga'4, v katerem jasno definira, katere so njegove glavne naloge ter kakšna 
je struktura njegove organiziranosti. Iz dokumenta je razvidno, da Mednarodni olimpijski 
komite preko svojih marketinških aktivnosti zagotavlja finančno stabilnost olimpijskega 
gibanja, globalno promocijo olimpizma, finančno stabilnost olimpijskih iger, finančno podpira 
mednarodne športne federacije ter nacionalne olimpijske komiteje, promovira olimpijske 
podobe in ideale ter nadzoruje komercializacijo olimpijskih iger (The Olympic Marketing Fact 
File, 2016, str. 6). 
                                                          
4 Angleško The Olympic Marketing Fact File.  
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Mednarodni olimpijski komite ustvarja prihodke preko petih različnih programov: TV-pravic, 
TOP-programa, domačih sponzorjev organizacijskega komiteja olimpijskih iger, prodaje 
vstopnic ter podeljevanja licenc (prav tam). V spodnji tabeli 5.1 je prikazano, kako so naraščali 
prihodki Mednarodnega olimpijskega komiteja med letoma 1993 in 2012.  
Tabela 5.1: Prihodki olimpijskega marketinga – preteklih pet olimpijskih ciklov5  
 
Vir: The Olympic Marketing Fact File (2016, str. 6.).   
Od vseh zbranih prihodkov jih Mednarodni olimpijski komite kar 90 % nameni organizaciji 
poletnih in zimskih olimpijskih iger ter za promocijo športa v svetu. Preostalih 10 % zadrži za 
lastne operativne in administrativne stroške (Eydi in Farzi, 2014, str. 27).  
5.1 Program olimpijskih partnerjev 
Mednarodni olimpijski komite sponzorstvo definira kot ''dogovor med olimpijsko organizacijo 
in korporacijo, pri čemer korporacija dobi pravice do specifične olimpijske intelektualne 
lastnine in olimpijskih marketinških priložnosti v zameno za finančno podporo in prispevek 
dobrin ali storitev'' (The Olympic Marketing Fact File, 2016, str. 9). Vsi olimpijski sponzorski 
programi delujejo na principu ekskluzivnosti, kar pomeni, da lahko določeno kategorijo 
izdelkov ali storitev zastopa zgolj ena znamka, torej je lahko sponzor v enem olimpijskem 
ciklusu zgolj ena avtomobilska znamka ali ena znamka osvežilnih pijač.   
Pomembnost sponzorjev po mnenju Mednarodnega olimpijskega komiteja leži v prilivu 
potrebnih finančnih virov, v podpori organizaciji dogodkov pod okriljem Mednarodnega 
olimpijskega komiteja, podpori športnikom, zagotavljanju izdelkov in storitev ter razvoju 
oglaševalskih aktivnosti (prav tam). Sponzorski program je pomemben, saj sponzorji 
                                                          
5 Vse vrednosti so v milijonih dolarjev. 
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zagotovijo tehnologijo, izdelke, storitve, znanje ter človeške vire, ki so potrebni za nemoteno 
izvedbo olimpijskih iger (Eydi in Farzi, 2014, str. 29).  
Mednarodni olimpijski komite je leta 1985 ustanovil globalni sponzorski program, ki ga sam 
tudi upravlja, imenovan ''program olimpijskih partnerjev'' (angleško TOP – The Olympic 
Partners). Mednarodni olimpijski komite trdi, da je program ustanovil z namenom ''razvoja 
raznolike baze prihodkov za olimpijske igre in za razvoj dolgoročnih korporativnih partnerstev, 
ki bi služila celotnemu olimpijskemu gibanju'' (The Olympic Marketing Fact File, 2016, str. 
10). Na drugi strani Eydi in Farzi trdita, da je Mednarodni olimpijski komite program TOP 
začel razvijati na začetku 80-ih let prejšnjega stoletja, da bi podjetjem, ki so se želela asociirati 
z olimpijskimi igrami na globalni ravni, olajšal delo in pristop. Pred vzpostavitvijo tega 
programa je namreč vsako podjetje, ki je želelo postati sponzor olimpijskih iger, moralo 
pogodbo izpogajati z vsakim posameznim organizacijskim komitejem olimpijskih iger, vsemi 
nacionalnimi olimpijskimi komiteji in še z Mednarodnim olimpijskim komitejem (Eydi in 
Farzi, 2018, str. 29). S programom TOP pa se sponzorski dogovor izpogaja izključno z 
Mednarodnim olimpijskim komitejem, ki ''vsakemu globalnemu olimpijskemu partnerju 
zagotavlja ekskluzivne globalne marketinške pravice in priložnosti znotraj določene kategorije 
izdelkov ali storitev'' (The Olympic Marketing Fact File, 2016, str. 10). Omenjene globalne 
marketinške pravice se v tem primeru nanašajo na Mednarodni olimpijski komite, vse aktivne 
nacionalne olimpijske komiteje in panožne zveze ter organizacijske komiteje olimpijskih iger.  
Tabela 5.2 prikazuje razvoj števila globalnih partnerjev ter njihov finančni vložek od uvedbe 
TOP-programa leta 1985 pa vse do leta 2012.  
Tabela 5.2: Evolucija TOP-programa  
 
Vir: The Olympic Marketing Fact File (2016, str. 10).  
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5.2 Olimpijske igre 
Olimpijske igre so razdeljene v štiriletne olimpijske cikle, ki pokrivajo ene letne ter ene zimske 
olimpijske igre. Prve olimpijske igre moderne dobe so bile organizirane leta 1896 v Atenah. Do 
leta 1992 so bile letne in zimske olimpijske igre organizirane istega leta, nato pa so jih ločili, 
pri čemer igre izmenjujoče potekajo vsake dve leti. Poleg svetovno najbolj znanih letnih in 
zimskih olimpijskih iger, organizira Mednarodni olimpijski komite tudi olimpijske igre mladih 
ter paraolimpijske igre (''The International Olympic Committee'', b.d.).  
5.3 Olimpijski komite Slovenije 
Olimpijski komite Slovenije je bil ustanovljen 15. oktobra 1991 v Štihovi dvorani Cankarjevega 
doma, kjer je bila slavnostno podpisana Slovenska olimpijska listina. Za prvega predsednika 
Olimpijskega komiteja Slovenije je bil izvoljen dr. Janez Kocijančič. Le nekaj mesecev kasneje 
je samostojnost slovenskega olimpijskega komiteja priznal tudi Mednarodni olimpijski komite 
in ga sprejel kot polnopravnega člana Mednarodnega olimpijskega komiteja (''Olimpijski 
komite Slovenije'', b.d.). Olimpijskemu komiteju Slovenije trenutno predseduje Bogdan 
Gabrovec.  
5.3.1 Cilji Olimpijskega komiteja Slovenije 
Na svoji spletni strani, Olimpijski komite Slovenije med svoje cilje in naloge prišteva: 
 ''skrb za razvoj osnovnih organizacij športa ob sodelovanju panožnih in občinskih 
športnih zvez,  
 zagotoviti kakovostne nastope slovenskih športnikov na tekmovanjih pod okriljem 
MOK-a (olimpijske igre, mladinske olimpijske igre, evropske igre, mladinski olimpijski 
festival evropske mladine itd), 
 izboljšati statusni položaj športnikov v slovenski družbi (zagotoviti ustrezne statusne 
pravice, zdravstveno zavarovanje, itd.), 
 zagotoviti kakovosten razvoj in izvajanje kategorizacije znotraj slovenskega športa, 
 boj proti dopingu, 
 usklajevanje pogojev za razvoj športa na lokalni in nacionalni ravni, 
 biti kredibilen partner državi pri usklajevanju zakonodaje, 
 razvijati stroko na področju kadrov in znanj (izobraževanje in usposabljanje), 
 aktivno vključevanje v krovne mednarodne organizacije, 
 ohraniti oz. povečati število poslovnih partnerjev (sponzorjev in partnerjev), ki 
sodelujejo z OKS-ZŠZ in podpirajo slovensko olimpijsko gibanje, 
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 širiti olimpijske vrednote skupaj z idejo strpnosti in ''fair playa'' v vseh pojavnih oblikah 
slovenskega športa, 
 promovirati prostovoljstvo ter 
 se aktivno povezovati z zamejstvom'' (prav tam). 
5.3.2 Sponzorstvo Olimpijskega komiteja Slovenije  
Sponzorji s področja gospodarstva prispevajo skoraj polovico potrebnih finančnih ali 
materialnih sredstev Olimpijskemu komiteju Slovenije. Tako kot Mednarodni olimpijski 
komite tudi Olimpijski komite Slovenije sklepa sponzorske pogodbe za obdobje celotnega 
olimpijskega cikla, torej za obdobje štirih let. Vsi sponzorji Olimpijskega komiteja Slovenije 
so razdeljeni v kategorije glede na vložek, ki ga prispevajo komiteju (prav tam).  Sponzorji z 
Olimpijskim komitejem Slovenije sklenejo pogodbo za obdobje najmanj enega olimpijskega 
ciklusa. S tem pridobijo pravico do uporabe nacionalnega olimpijskega znaka ter ''pravico do 
ekskluzivnosti, ki jim omogoča, da se edini v svoji panogi identificirajo z olimpizmom in s tem 
pridobijo konkurenčno prednost pred ostalimi podjetji v panogi'' (Olimpijski komite Slovenije 
2018). Sponzorji so vselej razdeljeni v tri kategorije: 
 glavni sponzor, ki je vselej lahko le eden, 
 veliki sponzorji, 
 sponzorji.  
Trenutni sponzorji Olimpijskega komiteja Slovenije so: 
 glavni sponzor: SKB banka, d.d., 
 veliki sponzorji: Adriatic Slovenica, d. d., Športna loterija, d. d., Telekom Slovenije, d. 
d., Europlakat, d. o. o., Peak Sport, Petrol, d. d., Skupina SIJ, Skupina HSE, Slovenske 
Železnice, Toyota, 
 sponzorji: RTV Slovenija, Pivovarna Laško, d. d., Luka Koper, d. d., Mercator, d. d., 
Krka, d. d., Adria Media Ljubljana, BTC City, d. d., Alpsko mleko, Coca-Cola.  
5.3.3 Olimpijski komite Slovenije in marketing iz zasede 
Razvidno je, da Olimpijski komite Slovenije marketingu iz zasede priznava veliko 
pomembnost, saj ima o tej tematiki na svoji spletni strani napisano celotno podstran. Pri 
Olimpijskem komiteju Slovenije pravijo, da izvajanje marketinga iz zasede s strani 
konkurentov povzroča zmanjševanje sponzorske ekskluzivnosti (Olimpijski komite Slovenije 
2018). V isti sapi pa dodajajo, da poznamo tako dovoljeni kot tudi nedovoljeni marketing iz 
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zasede, pri čemer slednji ''pomeni nepooblaščeno uporabo zaščitene intelektualne lastnine, ki 
lahko vključuje tudi uporabo logotipov ekip ali dogodkov ali uporabo oziroma nedovoljeno 
sklicevanje na turnirje, ekipe ali športnike z uporabo besed ali znakov'' (Olimpijski komite 
Slovenije 2018). 
Kot zastopnik olimpizma in olimpijskega gibanja v Sloveniji nadalje pravi, da lahko o 
marketingu iz zasede govorimo ''kadar se srečujemo s kakršno koli načrtovano aktivnostjo 
poslovnega subjekta, s katero se poskuša posredno ali neposredno povezati z idejo olimpizma 
oziroma olimpijskega gibanja in tako pridobiti priznanje, koristi in ugled, ki so povezani s 
sponzoriranjem olimpijskega gibanja oziroma nacionalnega olimpijskega komiteja in 
olimpijske reprezentance'' (Olimpijski komite Slovenije 2018). Ob tem pa še dodajajo, da 
''vsaka neupravičena uporaba olimpijskih simbolov v najširšem smislu v obdobju olimpijskih 
iger in neupravičena uporaba podobe ali imena člana aktualne olimpijske reprezentance pomeni 
kršitev pravic intelektualne lastnine oziroma pravil Olimpijske listine v smislu zavajajočega 
trženja'' (Olimpijski komite Slovenije 2018). 
Glede na to, da je Olimpijski komite Slovenije zaščitnik olimpijske intelektualne lastnine na 
slovenskem ozemlju, se v svoji vsebini dotika tudi vloge in pristojnosti, ki jo Olimpijski komite 
Slovenije ima. Kot polnopravni član Mednarodnega olimpijskega komiteja mora Olimpijski 
komite Slovenije nuditi ''ustrezno pravno varstvo zaščitenih olimpijskih simbolov na ozemlju 
Republike Slovenije'' (Olimpijski komite Slovenije 2018). Tako mora ob morebitnih kršitvah: 
 ''obvestiti kršitelja o nepravilnostih in zahtevati takojšno prekinitev oglaševalskih 
aktivnosti; 
 obvestiti Mednarodni olimpijski komite in javnost o kršitvi; 
 obvestiti Slovensko oglaševalsko zbornico o kršitvi in kršitev prijaviti Slovenskemu 
oglaševalskemu razsodišču; 
 sporočiti ustrezne pravne postopke proti kršitelju'' (Olimpijski komite Slovenije 2018).  
Povedano z drugi besedami, naloga Olimpijskega komite Slovenije je, da jasno izrazi, kaj je 
dovoljeno in kaj ni.  
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6 Empirični del  
6.1 Metodologija 
Raziskava bo opravljena s pomočjo kvalitativne metode intervjujev. Poznamo tri vrste 
intervjujev: strukturirani, polstrukturirani in nestrukturirani.  
Strukturirani intervju poteka po nizu vnaprej pripravljenih vprašanj, pri čemer ni prostora za 
kakršna koli odstopanja ali nadgradnjo z dodatnimi podvprašanji (Gill, Stewart, Treasure in 
Chadwick, 2008, str. 291). Taki intervjuji so enostavni za analizo, saj intervjuvancu dajo jasne 
in neposredne odgovore. Po drugi strani pa intervjuvanci lahko podajo samo omejene odgovore 
znotraj šablone, ki ne omogočajo dobre poglobitve v tematiko (prav tam).  
Nestrukturirani intervjuji so najbolj odprt tip intervjujev, pri katerih ni vnaprej zastavljenih 
specifičnih vprašanj, pač pa se intervju začne z zelo širokim in odprtim vprašanjem oziroma 
tematiko, o kateri naj bi se intervjuvanec prosto razgovoril (prav tam). Taki intervjuji so 
navadno zelo zamudni, saj so lahko zelo dolgi, obenem pa lahko intervjuvanec izgubi rdečo nit. 
Njihova prednost pa je v tem, da ponudijo veliko globino ter podrobnosti  za analizo.  
Polstrukturirani intervjuji se nahajajo na vmesni točki med strukturiranimi in nestrukturiranimi. 
Sestavljeni so iz serije vnaprej določenih vprašanj, ki definirajo področje, obenem pa 
omogočajo intervjuvancu, da se od njih nekoliko oddalji in poda dodatna mnenja. Omogočajo 
tudi dodatna podvprašanja, s katerimi se intervjuvanca lahko napelje nazaj na fokus intervjuja 
(prav tam).    
Za izvedbo kvalitetnega intervjuja morajo biti vprašanja jasna, nevtralna ter odprta. Vsekakor 
pa se je potrebno izogibati vprašanjem, na katera se lahko dogovori samo z 'da' ali 'ne'. Navadno 
je bolje začeti z lahkimi vprašanji, na katera lahko intervjuvanec zlahka odgovori, nato pa preiti 
na težja in kompleksnejša vprašanja (prav tam).  
Na podlagi napisanega bo metoda raziskave polstrukturirani poglobljeni intervju. Gre za 
kvalitativno metodo, ki se uporablja za intervjuvanje manjšega števila respondentov z 
namenom raziskovanja njihovega vidika določene teme ali situacije. Boyce in Neale med 
glavne prednosti poglobljenih intervjujev prištevata poglobljene informacij, ki jih raziskovalec 
pridobi, ter ustvarjanje prijetnejšega okolja in vzdušja za zbiranje informacij, zaradi česar so 
intervjuvanci pripravljeni podrobneje izraziti svoje misli (Boyce in Neale, 2006, str. 3).  
44 
 
Polstrukturirani intervju bo izpeljan na podlagi vnaprej pripravljenega seznama odprtih 
vprašanj, ki se dotikajo preučevanja tematike. Po potrebi so osnovnim vprašanjem dodana 
podvprašanja za dopolnitev ter pridobitev bolj podrobnih informacij (Noor, 2008, str. 1603).  
V prvem delu raziskovalnega procesa je bil 29. junija opravljen intervju z dr. Janezom 
Kocijančičem, dolgoletnim predsednikom Olimpijskega komiteja Slovenije. V drugem delu pa 
je bila opravljena raziskava med sponzorji Olimpijskega komiteja Slovenije.  
Ta raziskava je bila opravljena po vzorcu strukturiranega vprašalnika v elektronski obliki. 
Sponzorjem, ki so navedeni na spletni strani Olimpijskega komiteja Slovenije je bilo po 
elektronski pošti poslano sporočilo z povezavo do spletnega vprašalnika ter pozivom, da ga 
izpolnijo. Zahvaljujoč procesiranju prek zunanjega strežnika je vsem sponzorjem bila 
zagotovljena popolno anonimnost. Odločitev za izpeljavo anonimne raziskave med sponzorji 
je bila sprejeta zaradi večje iskrenosti, s katero lahko predstavniki podjetij odgovorijo na 
vprašanja. Glede na to, da so vsa dela javno dostopna, se sponzorji ne bi želeli postavljati v 
slabši položaj, v kolikor bi bili do Olimpijskega komiteja Slovenije kritični. Pozivu so se 
odzvali štirje sponzorji. Glede na to, da je vprašalnik anonimen, so v predstavitvi ugotovitev 
odgovori sponzorjev kodirani kot 'respondent 1', 'respondent 2', itd.   
6.2 Ugotovitve  
Začetna vprašanja z dr. Kocijančičem so se nanašala na njegove pristojnosti ter splošno 
poznavanje tematike, da bi preverila in ugotovila njegovo pristojnost ter kompetentnost za 
poznavanje obravnavane tematike.  
Na vprašanje, ali je bil kot predsednik Olimpijskega komiteja Slovenije vključen v sklepanje 
marketinških pogodb in dogovorov, pravi, da je ''ena od nalog predsednika Olimpijskega 
komiteja Slovenije zagotavljanje denarnih sredstev za izvajanje športnih programov 
Olimpijskega komiteja Slovenije. V to so vključeni tudi dogovori in sklepanje marketinških 
pogodb, ki Olimpijskemu komiteju Slovenije zagotavljajo, skupaj z ostalimi poslovnimi 
prihodki, kar 40 % letnega proračuna'' (Kocijančič, osebni intervju, 2018, 29. junij)6. V 
nadaljevanju dr. Kocijančič pravi, da je seznanjen s konceptom marketinga iz zasede, ki je po 
njegov mnenju ''nedvomno ena od izjemno pomembnih nevarnosti, s katerimi se žal moramo 
ukvarjati nosilci olimpijskih pravic'' (prav tam). V isti sapi hkrati dodaja, da se ''v času 
olimpijskih iger tako na nacionalnih nivojih kot tudi na globalnih pojavljajo primeri marketinga 
                                                          
6 Intervju je na voljo pri avtorici.  
45 
 
iz zasede, s katerimi se ukvarjajo Mednarodni olimpijski komite in nacionalni olimpijski 
komiteji'' (prav tam). Na podlagi prvih odgovorov je tako bila potrjena kompetentnost 
sogovorca glede njegovih pristojnosti in poznavanja obravnavane tematike.  
6.2.1 Dolžina sponzorskih dogovorov  
Dr. Kocijančič pravi, da pri sklepanju sponzorskih dogovorov Olimpijski komite Slovenije 
stremi k temu, da pogodba ''traja vsaj štiri leta, kar je enako času ene olimpijade'' (prav tam). V 
kolikor to primerjamo z odgovori, ki so jih podali sponzorji, vidimo veliko ujemanje. Vsi štirje 
respondenti so namreč dejali, da so pogodbo podpisali za štiriletno obdobje, pri čemer je 
respondent številka štiri še dodatno izpostavil dejstvo, da je to zato, ker ''toliko traja tudi 
obdobje ene olimpijade s strani Olimpijskega komiteja'' (Respondent štiri, internetni vprašalnik, 
2018)7.  
6.2.2 Faktorji, ki vplivajo na dolžino sponzorskega dogovora 
V naslednji fazi se je raziskava osredotočila na faktorje, ki vplivajo na to, za koliko časa se 
podpišejo pogodbe za sponzorstvo. Dr. Kocijančič tako pravi, da stremijo k podpisu pogodb za 
celoten olimpijski cikel, saj ''želimo, da so podjetja sponzorji ne samo v letu olimpijskih iger 
ampak, da olimpijski program vsebinsko in drugače podpirajo vsaj štiri leta'' (Kocijančič, 
osebni intervju, 2018, 29. junij). Na drugi strani so sponzorji med svojimi razlogi navajali veliko 
bolj neposredne razloge, ki se nanašajo direktno na poslovanje lastnega podjetja oziroma 
znamke. V grobem lahko njihove odgovore povzamemo v treh glavnih točkah. Skupna točka, 
ki so jo kot pomembno pri odločanju izpostavili respondenti, je vprašanje financ oziroma s tem 
povezanih stroškov sponzoriranja (internetni vprašalnik, 2018). To nakazuje, da je v aktualni 
gospodarsko-finančni klimi vprašanje stroškov, povezanih tako z nakupom samih sponzorskih 
pravic, kot tudi stroškov, ki so povezani z aktivacijo in vzdrževanjem sponzorstva, potisnjeno 
čisto v ospredje. Druga pomembna točka so marketinško-komunikacijske strategije znamke ter 
njihove usmeritve. Kot zadnjo točko lahko povzamemo ugodnosti, ki jih sponzorji dobijo s 
sponzoriranjem, saj sta jih omenila kar dva od štirih respondentov (prav tam). Vprašanje 
ugodnosti, ki jih sponzorji dobijo ob vzpostavitvi odnosa z Olimpijskim komitejem Slovenije, 
je bilo postavljeno tudi dr. Kocijančiču. Pravi, da je ''nabor ugodnosti je širok; v načelu sta dve 
vrsti olimpijskih sponzorjev: tisti, ki s podporo olimpijski ideji in programu Olimpijskega 
komiteja Slovenije želijo povečati prodajo svojega blaga in storitev, in tisti, ki investirajo v 
ugled podjetja'' (Kocijančič, osebni intervju, 2018, 29. junij).  
                                                          
7 Odgovori, pridobljeni z internetnimi vprašalniki, so na voljo pri avtorici.  
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6.2.3 Podaljšanje sponzorskih pogodb 
Dr. Kocijančič pravi, da je ''v primeru Olimpijskega komiteja Slovenije 80 % vseh sponzorskih 
pogodb dolgoročnih in daljših od štirih let'' (prav tam). Med najbolj zveste sponzorje pa prišteva 
SKB banko, zavarovalnico Adriatic Slovenica, RTV SLO ter Pivovarno Laško Union. V 
nadaljevanju je dr. Kocijančič odgovoril na vprašanje glede razlogov, zaradi katerih se 
sponzorji odločijo bodisi za podaljšanje bodisi za prekinitev sponzorske pogodbe. Tako pravi, 
da ''so glavni razlogi povezani z več dejavniki, najbolj pa s pravicami, ki jih s sponzorstvom 
dobijo in z možnostjo, ki jim jih sponzorstvo ponuja za realizacijo njihovih poslovnih ciljev'' 
(prav tam). Na drugi strani je bilo sponzorjem ravno tako postavljeno vprašanje, kakšni so 
glavni faktorji, ki jih pri tehtanju odločitve o nadaljnjem sponzorstvu sami uporabljajo. Glavna 
skupna točka, ki so jo izpostavili prav vsi respondenti, je bila uspešnost sponzoriranja v 
preteklosti. Sponzorji se na tak način na podlagi preteklih izkušenj ter rezultatov pretekle 
učinkovitosti odločajo, ali je njihovo udejstvovanje v sponzorstvu Olimpijskega komiteja 
Slovenije še vedno smiselno, ali pa bi svoja sredstva morda morali investirati kam drugam. 
Drugi faktor, ki je bil močno izpostavljen, je bila tudi prihodnost; za sponzorje namreč ni 
pomembno zgolj to, kako uspešni so bili v preteklosti, pač pa tudi, kakšni so njihove obeti ter 
možnosti v prihodnosti (internetni vprašalnik, 2018). Dodatno je podjetje številka ena 
izpostavilo pomen kontinuitete, saj, kot sami pravijo ''kot ponosni sponzor Olimpijskega 
komiteja Slovenije vselej stremimo k dolgoročnemu sodelovanju in podaljševanju pogodbe za 
prihajajoča obdobja za obojestransko krepitev odnosov ter izgradnjo temu primerne identitete'' 
(Respondent ena, internetni vprašalnik, 2018).  
6.2.4 Izkušnje sponzorjev z marketingom iz zasede  
Nadaljnji sklop vprašanj se je nanašal na izkušnje, ki jih imajo sponzorji neposredno z 
marketingom iz zasede. Na vprašanje, ali so bili med sponzoriranjem Olimpijskega komiteja 
Slovenije kdaj žrtve marketinga iz zasede, so vsi v en glas zatrdili, da se to nikoli ni zgodilo. V 
kolikor bi na to vprašanje odgovorili pritrdilno, bi jih nato vprašanja vodila do podvprašanj o 
tem, kako so v takem primeru ukrepali ter kakšno zaščito jim je pri zaščiti njihovih interesov 
nudil Olimpijski komite Slovenije (internetni vprašalnik, 2018). Ker pa se nihče od 
respondentov s takim primerom ni srečal, podvprašanj ne moremo analizirati.  
V povezavi z marketingom iz zasede so bili sponzorji v nadaljevanju povprašani, ali bi se 
sponzoriranju Olimpijskega komiteja Slovenije odpovedali, v kolikor bi imeli občutek, da je 
možnost napada s strani konkurentov prevelika. Vsi respondenti so se v en glas strinjali, da se 
zaradi tega sponzoriranju ne bi odpovedali. So pa hkrati potrdili, da pri svojih odločitvah take 
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grožnje in nevarnosti upoštevajo. Tako podjetje številka štiri pravi, da gre ''tako kot pri vseh 
marketinških pristopih, tudi pri marketingu iz zasede za poslovne prakse, ki jih je potrebno vzeti 
v zakup ter pretehtati koristi napram nevarnostim'' (respondent štiri, internetni vprašalnik, 
2018). Podobno vprašanje je bilo postavljeno tudi dr. Kocijančiču, ki pravi, da se v Sloveniji 
nikoli niso srečevali s problemom, da bi imeli težave najti sponzorje, ker bi se slednji bali 
napadov konkurentov (Kocijančič, osebni intervju, 2018, 29. junij).  
6.2.5 Zaščita sponzorjev s strani Olimpijskega komiteja Slovenije 
Dr. Kocijančič je odgovoril tudi na vprašanje, kakšnih preventivnih ukrepov se Olimpijski 
komite Slovenije poslužuje za zaščito svojih sponzorjev. Pravi, da ''je Olimpijski komite 
Slovenije izdal posebno knjižico na to temo, hkrati pa o tem področju redno izobražuje tudi 
športnike. Poleg tega pred olimpijskimi igrami vse agencije, sponzorje športnikov ter športnike 
in zveze obvesti o njihovih pravicah tržnega komuniciranja posameznega športnika v času 
olimpijskih iger'' (prav tam). 
V tematsko ujemajočem sklopu vprašanj so bili sponzorji povprašani, ali po njihovem mnenju 
Olimpijski komite Slovenije dobro poskrbi za njihovo zaščito. Vsi so enotno odgovorili, da 
Olimpijski komite Slovenije zanje dobro poskrbi. Respondent številka štiri je pri tem izpostavil, 
da ne gre zasluga za dobro zaščito zgolj Olimpijskemu komiteju Slovenije, pač pa tudi njihovim 
nadrejenim pri Mednarodnem olimpijskem komiteju. Tako pravi, da so ''prepričani, da je za 
sponzorje dobro poskrbljeno. Pravila za zaščito sponzorjev so zelo jasno določena, jasno je, kaj 
se sme početi ter kaj se ne sme. To niso pravila samo Olimpijskega komiteja Slovenije, ampak 
Mednarodnega olimpijskega komiteja in so potemtakem univerzalna in nudijo enako zaščito 
vsem'' (respondent štiri, internetni vprašalnik, 2018). Respondent številka ena pa je pritrdilnemu 
odgovoru dodal pretekle izkušnje, saj pravi, da ''do sedaj nismo nikoli imeli negativne izkušnje, 
ko bi bilo za nas slabo poskrbljeno. Zatemtakem, da, dobro zaščitijo svoje sponzorje'' 
(respondent ena, internetni vprašalnik, 2018). 
6.2.6 Samozaščita sponzorjev  
Sponzorji so bili vprašani, kaj bi po njihovem mnenju oni sami morali storiti, da bi sebe čim 
bolje zaščitili pred napadi marketinga iz zasede. Respondent številka tri je dokaj pragmatično 
odgovoril, da morajo samo nadaljevati z delom, ki so ga že opravljali do sedaj. Razlog za tako 
prepričanje je po njihovem mnenju dejstvo, da ''se nam do sedaj ni zgodilo nič hudega'' 
(respondent tri, internetni vprašalnik, 2018). Njihovo mnenje bi se po vsej verjetnosti močno 
spremenilo, v kolikor bi se jim kakšen napad vseeno zgodil.  
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Ostali trije respondenti so bili pri svojih odgovorih veliko bolj natančni. Respondenta ena in 
dve sta v ospredje postavila lastno dobro delo, kjer se po njunem mnenju skriva recept za uspeh 
ter za dobro zaščito. Respondent številka dve tako pravi, da ''moramo čim bolje izpeljati lastne 
kampanje in na pravi način komunicirati svoja sporočila'' (respondent dve, internetni 
vprašalnik, 2018). Temu pa respondent številka ena dodaja, da ''moramo sponzorji najprej svoje 
delo opravit tako, kot je treba. To pomeni, da moramo z lastnimi kampanjami začeti dovolj 
zgodaj, da se sporočilo utrne v zavest občinstva, še preden bi naši konkurenti začeli z napadi in 
s svojimi protikampanjami'' (respondent ena, internetni vprašalnik, 2018). Sponzorji se tako 
zavedajo, da se vse začne pri njih samih.  
Zanimiv je odgovor respondenta številka štiri, ki v ospredje ne postavlja lastnih 
komunikacijskih kampanj pač pa pripravljenost na odziv napada konkurentov. Tako pravi, da 
''moramo imeti pripravljen plan za krizno komuniciranje, morebitne odgovore in odzive za 
javnost, v kolikor do tega pride. Pripravljenost pravne službe, če bi to bilo potrebno'' 
(respondent štiri, internetni vprašalnik, 2018).  
6.2.7 Trendi marketinga iz zasede  
Na podlagi predelane literature so bila dr. Kocijančiču postavljena nadaljnja vprašanja, ki so se 
dotikala splošnih trendov ter značilnosti tako marketinga iz zasede kot tudi specifike 
sponzoriranja na olimpijskih igrah.  
Ena izmed pomembnih specifik sponzoriranja Olimpijskega komiteja Slovenije je tudi struktura 
večnivojskega sponzoriranja, pri kateri ima lahko denimo določena panožna zveza drugačnega 
sponzorja kot celoten Olimpijski komite Slovenije ali posamezni športniki. Na vprašanje, ali je 
kdaj prišlo do konfliktov med sponzorji na različnih nivojih, dr. Kocijančič pravi, da ''obstaja 
možnost, da ima panožna športna zveza v posamezni panogi drugo podjetje za sponzorja kot 
Olimpijski komite Slovenije, kar razumljivo pripelje do posameznih konfliktnih razmerij'' 
(Kocijančič, osebni intervju, 2018, 29. junij). Dodaja, da ''je v tem primeru potreben dogovor, 
kako se sponzorji lahko reklamirajo in izpostavljajo, kar je različno v  olimpijskem, 
predolimpijskem in poolimpijskem obdobju. V obdobju olimpijskih iger so zaščitene pravice 
sponzorjev Mednarodnega olimpijskega komiteja in Olimpijskega komiteja Slovenije'' (prav 
tam). 
V nadaljevanju je bilo dr. Kocijančiču postavljeno vprašanje o splošnem stanju marketinga iz 
zasede, natančneje, ali je po njegovem mnenju le-ta v porastu, upadu ali stagnaciji. Tako pravi, 
da ''je v porastu na digitalu, zasledimo pa manj primerov velikih uglednih podjetij, ki bi se ga 
49 
 
posluževali. Še vedno je največ primerov povezanih z nepoznavanjem dejstva, kdo ima pravice 
nad olimpijsko intelektualno lastnino  in na kakšen način se smejo uporabljati športniki v 
namene tržnega komuniciranja v času olimpijskih iger'' (prav tam). 
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7 Ključne ugotovitve 
7.1 Sponzorski dogovori 
Na podlagi raziskave je bilo ugotovljeno, da vsi sponzorski dogovori Olimpijskega komiteja 
Slovenije ter sponzorjev trajajo vsaj štiri leta, kar pomeni, da pokrivajo celotno obdobje ene 
olimpijade. S tem jasno sledijo usmeritvam in smernicam Mednarodnega olimpijskega 
komiteja, ki s sponzorji v okviru TOP-programa ravno tako sklepa pogodbe za obdobje štirih 
let. Sklenemo torej lahko, da so tako pogodbe Olimpijskega komiteja Slovenije na nacionalnem 
nivoju kot pogodbe z globalnimi partnerji sklenjene za štiri leta  
V kolikor v nadaljevanju nekoliko pobliže pogledamo situacijo sklepanja samih pogodb, 
vidimo, da se tudi na slovenskem primeru odražajo splošno veljavni trendi iz globalne 
perspektive. Iz raziskave izluščimo, da so glavni faktorji, ki vplivajo na samo sklenitev ter v 
nadaljevanju tudi možno podaljšanje obstoječe pogodbe enaki faktorji, ki na sklepanje pogodb 
vplivajo tudi globalno. Tako lahko vidimo, da sta dva najpomebnejša dejavnika, ki ju sponzorji 
tehtajo pri odločitvah, vprašanje financ in stroškov na eni ter vprašanje legitimnosti na drugi 
strani. Vprašanje financ v intervjujih ni bilo tako jasno izpostavljeno, ni bilo konkretnega 
govora o številkah, saj so to podatki, ki spadajo med poslovne skrivnosti. Kljub temu pa so bili 
vsi respondenti enotni, da je zanje vprašanje stroškov, ki jih morajo plačati za nakup 
sponzorskih pravic, vedno postavljeno v ospredje. Finančna vprašanja v ospredje svojih 
raziskav postavljajo tudi Pitt in drugi ter Chadwich in Burton, ki, tako kot je bilo predstavljeno 
že v teoretičnem delu, v ospredje postavljajo dejstvo, da postajajo sponzorski paketi vse dražji 
(Pitt in drugi, 2010; Chadwick in Burton, 2011). Tako lahko predpostavljamo, da se morajo 
podjetja pri vsaki vnovični odločitvi o nadaljevanju sponzoriranja pripraviti do tega, da morajo 
za vsak nov olimpijski cikel plačati višjo vsoto.  
Na drugi strani imamo drugi pomemben faktor, to je legitimnost. Kot so ugotovili že Farrelly 
in drugi, je legitimnost glavna sestavina, ki daje sponzorstvu smisel ter razlog obstoja (Farrelly 
in drugi, 2005, str. 344). Farrelly in drugi ugotavljajo, da je najpomembnejši vir legitimnosti 
zgodovina, kar na podlagi ugotovitev v raziskavi prepoznavajo tudi sponzorji sami. Ko sami 
namreč pravijo, da je zanje pomemben vidik kontinuitete, s tem izražajo, da razumejo, kakšne 
so prednosti dolgoročnega asociiranja znamke s športnim udejstvovanjem, podpiranjem 
Olimpijskega komiteja Slovenije ter slovenstva nasploh. S kontinuiteto, z dolgoročnim 
večletnim ali celo več desetletij trajajočim sponzoriranjem namreč ustvarijo vez, ki v očeh 
občinstva zgleda tako naravno, da si na njihovem mestu ne bi mogli predstavljati nobenega 
drugega njihovega konkurenta. Na drugi strani imamo drugi vir legitimnosti, ki je po mnenju 
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Farrellyja in drugih, pomemben in to je vprašanje vzpostavljanja taksonomske povezave med 
sponzorjevo znamko in samim športom oziroma Olimpijskem komitejem Slovenije, kar je 
vsekakor enostavneje doseči za znamke, ki že same po sebi delujejo v okviru športne panoge 
oziroma industrije, kar jim daje dodaten vidik naravnosti. Med take znamke bi denimo lahko 
prišteli Peak Sport.  
7.2 Odnos do marketinga iz zasede  
Na podlagi odgovorov, ki so jih podali sponzorji je razvidno, da nihče izmed njih ni imel 
neposrednih izkušenj z marketingom iz zasede oziroma, da nihče izmed njih ni bil žrtev napada 
s strani svojih konkurentov. Prav tako so sponzorji v en glas zatrdili, da se zgolj zaradi možne 
prisotne nevarnosti marketinga iz zasede ne bi odpovedali sponzoriranju v prihodnosti. 
Podobno je tudi dr. Kocijančič dejal, da Olimpijski komite Slovenije nikoli ni imel težav najti 
sponzorje zaradi nevarnosti marketinga iz zasede. Iz tega se da jasno sklepati, da je slovenski 
prostor enostavno premajhen, da bi se podjetjem sploh splačalo udejstvovati se takih 
aktivnostih. Očitno je, da doseg in učinek takih strategij na slovenskem primeru ne bi bil dovolj 
velik in uspešen, da bi bil tak pristop opravičljiv.  
Na drugi strani je dr. Kocijančič izpostavil, da se je Olimpijski komite Slovenije srečeval z 
določenimi primeri marketinga iz zasede, vendar so bili to le majhni primeri, ko so se 
posamezni lokalni obrati, denimo lokalne picerije, želele asociirati z olimpijskimi igrami, kar 
je zanemarljivo v primerjavi z velikimi igralci v tem prostoru (Kocijančič, osebni intervju, 
2018, 29. junij). Tako nam to nakazuje, da se v tem primeru marketing iz zasede dogaja bolj ali 
manj spontano in nenamerno, poleg tega niti ne na nacionalnem pač pa zgolj na lokalnem 
nivoju. Dejstvo, da se nekaj malega primerov marketinga iz zasede dogaja spontano in 
naključno, še jasneje nakazuje potrebo po izobraževanju – ne zgolj obstoječih sponzorjev, pač 
pa predvsem širše javnosti in konkurentov, ki se včasih niti ne zavedajo, da počnejo nekaj 
nelegalnega.  
Eden ključnih avtorjev s področja marketinga iz zasede, Tony Meenaghan, je v svojem delu 
večkrat poudaril, da imamo dva izrazito nasprotujoča si pogleda na marketing iz zasede; 
marketing iz zasede lahko dojemamo bodisi kot pozitivno poslovno prakso ali pa kot nekaj 
negativnega (Meenaghan, 1996, str. 109). V kolikor pobliže pogledamo odgovore, ki so jih 
podali sponzorji, vidimo, da do marketinga iz zasede nimajo negativnega odnosa, kar je bilo 
razvidno predvsem iz odgovora respondenta številka štiri, ki je jasno poudaril, da gre za 
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ustavljeno poslovno prakso. Na tak način lahko vidimo, da je marketing iz zasede včasih 
napačno ali nepravično obravnavan kot nekaj izjemno negativnega.  
7.3 Vloga Olimpijskega komiteja Slovenije pri zaščiti sponzorjev 
Kot je že predstavljeno v teoretičnem delu, sta Seguin in O'Reilly jasno definirala naloge, ki bi 
jih morali opravljati nacionalni olimpijski komiteji, da bi uspešno zaščitili svoje sponzorje ter 
se borili proti marketingu iz zasede (Seguin in O'Reilly, 2008, str. 73). V kolikor njuno delo 
povežemo z odgovori, ki smo jih pridobili v raziskavi vidimo, da je Olimpijski komite Slovenije 
na tem področju aktiven ter svoje delo dobro opravlja. Pohvalno je predvsem dejstvo, da 
Olimpijski komite Slovenije aktivno in zavzeto deluje pri ozaveščanju in izobraževanju, saj sta 
to glavna faktorja, ki lahko vplivata na izboljšanje situacije. To potrjuje tudi dejstvo, da so 
sponzorji v en glas zatrdili, da Olimpijski komite Slovenije zanje dobro poskrbi ter da niso imeli 
negativnih izkušenj, to zgolj potrjuje. Seguin in O'Reilly nedvoumno izpostavljata, da je glavna 
naloga, ki jo nacionalni olimpijski komite mora opravljati, ta, da igra vlogo vratarja na 
njegovem nacionalnem okolju (prav tam, 74). Na podlagi napisanega lahko tako sklenemo, da 
Olimpijski komite Slovenije svojo vlogo vratarja ter zaščitnika olimpijske znamke dobro 
opravlja.   
7.4 Samozaščita sponzorjev 
Sponzorji se zavedajo, da velika odgovornost temelji na njih samih ter na njihovem dobrem 
delu. To se ujema s teorijo Pitta in drugih, ki pravijo, da se morajo sponzorji pri zaščiti najprej 
zanesti nase ter na lastno dobro delo (Pitt in drugi, 2010). Ob tem se istočasno potrjuje tudi 
teorija Cromptona, ki je v svojem delu poudarjal, da je zgodnja aktivacija sponzorstva ter 
zakupljenih pravic ključ do uspeha (Crompton, 2004, str. 10).  
Odgovor respondenta številka štiri je bil v skladu s teorijo odziva na napad s strani Pitta in 
drugih. Slednji namreč pravijo, da je za sponzorje zelo pomembno, kako se na napade odzovejo, 
da kljub temu ohranijo svojo podobo in ugled (Pitt in drugi, 2010, str. 288). Iz odgovora 
respondenta številka štiri je tako razvidno, da je vsestalna pripravljenost na nevarnosti, ki se 
jim teoretično lahko zgodijo, postavljena na prvo mesto.  
7.5 Večnivojski sistem sponzoriranja  
Večnivojski sistem sponzoriranja je značilnost in posebnost olimpijske ureditve, ki jo 
Mednarodni olimpijski komite ne samo dopušča, pač pa tudi spodbuja (Meenaghan, 1996; 
Farrelly in drugi, 2005; Crow in Hoek, 2003). Čeprav gre v tem primeru za popolnoma legalne 
in dovoljene pristope, se taka strategija pogosto izkaže za rak rano samega sistema, saj omogoča 
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vnos velike mere zmedenosti v oči občinstva. Dr. Kocijančič je izpostavil, da se večnivojska 
struktura pojavlja in odraža tudi na slovenskih tleh. Kljub temu pa se zdi, da se je zmedi 
nekoliko mogoče izogniti vsaj v času samih tekmovanj na olimpijskih igrah s tem, ko olimpijski 
komite jasno določa pravila delovanja tako v predolimpijskem, olimpijskem kot poolimpijskem 
obdobju.  
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8 Sklep  
Cilj naloge je bil raziskati stanje marketinga iz zasede na slovenskem ozemlju, preučiti, kakšne 
izkušnje imajo z njiim deležniki ter kakšen je njihov odnos do obravnavane tematike. V ta 
namen je bila v nalogi izpeljana raziskava tako s predstavniki Olimpijskega komiteja Slovenije 
kot tudi s predstavniki sponzorjev, ki sponzorirajo Olimpijski komite Slovenije.  
V izpeljani raziskavi so bila obema stranema postavljena vprašanja, ki so se dotikala same 
sklenitve sponzorskih dogovorov, odnosa, ki ga na splošno imajo do marketinga iz zasede, 
vloge, ki jo igra Olimpijski komite Slovenije pri zaščiti sponzorjev ter zadovoljstva z zaščito, 
ki jo nudi, možnosti, ki jih samozaščita sponzorjev nudi ter večnivojskega sistema 
sponzoriranja.  
Rezultati so tako pokazali, da je večina sponzorskih dogovorov kontinuiranih, pogodbe se 
podaljšujejo, kar nakazuje na dejstvo, da so sponzorji zadovoljni z izkupičkom, ki ga od 
sponzorstva dobijo, pa tudi dejstvo, da v taki obliki sodelovanja vidijo pot za uspešno in svetlo 
prihodnost. Nadalje raziskava pokaže, da odnos do marketinga iz zasede med analiziranimi 
sponzorji ni negativen. Trendi namreč kažejo, da se bodo morala vsa podjetja počasi sprijazniti 
s tem, da je marketing iz zasede del sveta, v katerem trenutno živimo. Marketing iz zasede je 
namreč postal vseprisotna in široko sprejeta poslovna praksa, ki se je poslužujejo tako mala kot 
velika podjetja in ji je na tak način nemogoče ubežati.  
Raziskava je nadalje pokazala, da so sponzorji zadovoljni z nivojem zaščite, ki jim jo nudi 
Olimpijski komite Slovenije. Slednji igra pomembno in aktivno vlogo pri izobraževanju 
športnikov in sponzorjev, vendar bi, v kolikor sledimo teoriji, morda morali več naporov 
usmeriti tudi v izobraževanje splošne javnosti. Le-ta je namreč tista, ki na lastni koži najbolj 
občuti učinke marketinga iz zasede, saj je v javnosti določen nivo zmedenosti glede tega, kdo 
je uradni sponzor ter kdo ni.  
Dejstvo, da nihče izmed analiziranih sponzorjev ni na lastni koži občutil in doživel marketing 
iz zasede, nakazuje na to, da taka praksa na slovenskem ozemlju še ni tako splošno in široko 
razširjena, kot je to značilno za tujino. Čeprav bi lahko sklenili, da to pomeni, da se podjetja v 
slovenskem oglaševalskem prostoru držijo igre ''fair playa'' in se ne poslužujejo umazanih trikov 
za prelisičenje konkurence, bi vseeno raje sklenila, da marketing iz zasede na slovenskem 
območju nudi predvsem zelo velik, še neizkoriščen potencial za prihodnost. Počasi bi namreč 
marketing iz zasede morali nehati dojemati kot črno ovco v družini marketinga ter ga sprejeti 
kot legitimno konkurenčno prakso, ki vsako podjetje preganja do izkazovanja svojega 
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potenciala ter najboljšega, kar lahko ponudi na tržišču. Sponzorji dogodka povečini z napačnega 
zornega kota gledajo na pravice, ki jih s sponzoriranjem pridobijo. V večini primerov se namreč 
obnašajo, kot da jim stvari ''pripadajo'' zgolj zato, ker so podpisali sponzorsko pogodbo. Resnica 
pa je, da bi se za aktivacijo lastnega sponzorstva in uspeha morali potruditi sami. Podpis 
sponzorske pogodbe same po sebi ne prinaša avtomatskega uspeha, pač pa si je uspeh potrebno 
pridobiti s trdim delom ter uspešno zastavljeno in izpeljano marketinško kampanjo.  
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Priloga A: Intervju z dr. Janezem Kocijančičem   
1. Ste bili kot predsednik Olimpijskega komiteja Slovenije vključeni v sklepanje 
marketinških pogodb in dogovorov? 
Odgovor: Ena od nalog predsednika OKS je zagotavljanje denarnih sredstev za 
izvajanje športnih programov Olimpijskega komiteja Slovenije. V to so vključeni tudi 
dogovori in sklepanje marketinških pogodb, ki OKS zagotavljajo skupaj z ostalimi 
poslovnimi prihodki, kar 40% letnega proračuna. 
2. Ste seznanjeni s konceptom marketinga iz zasede? 
Odgovor: S konceptom marketinga iz zasede sem seznanjen in je nedvomno ena od 
izjemno pomembnih nevarnosti, s katerimi se žal moramo ukvarjati nosilci olimpijskih 
pravic. 
3. Ste seznanjeni s preteklimi primeri marketinga iz zasede na olimpijskih igrah?  
Odgovor: V času olimpijskih iger se tako na nacionalnih nivojih, kot tudi na globalnih, 
pojavljajo primeri marketinga iz zasede, s katerimi se ukvarjajo Mednarodni olimpijski 
komite in nacionalni olimpijski komiteji. 
4. Kateri so glavni sponzorji Olimpijskega komiteja Slovenije? 
Odgovor: Glavne sponzorje najdete na povezavi: http://www.olympic.si/olimpijski-
marketing/poslovni-partnerji 
5. Kakšne je povprečna dolžina sponzorskega dogovora/pogodbe?  
Odgovor: Stremimo k temu, da traja vsaj štiri leta, kar je enako času ene olimpijade. 
a. Kakšni so glavni faktorji, ki vplivajo na dolžino sponzorskega dogovora? 
Odgovor: Glavni faktorji so, da želimo, da so podjetja sponzorji ne samo v letu 
olimpijskih iger, ampak, da olimpijski program vsebinsko in drugače podpirajo 
vsaj štiri leta. 
b. Kakšne ugodnosti pridobi sponzor, s tem, ko postane uradni sponzor 
Olimpijskega komiteja Slovenije? 
Odgovor: Nabor ugodnosti je širok, v načelu sta dve vrsti olimpijskih 
sponzorjev: tisti, ki s podporo olimpijski ideji in programu OKS želijo povečati 
prodajo svojega blaga in storitev in tisti, ki investirajo v ugled podjetja (company 
image). 
c. Morda veste kakšne meritve podjetja uporabljajo za meritev uspešnosti 
sponzorstva?  
Odgovor: Meritve so odvisne od vsakega sponzorja posebej. Nekatere od teh 
meritev so zelo natančne. OKS po olimpijskih igrah pripravi pregled 
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sponzorstva in njegovih rezultatov, ter z raziskavo opredeli tudi prepoznavnost 
podjetij, kot sponzorjev OKS. Razume se, da so rezultati te raziskave dostopni 
sponzorjem. 
6. Ali je kdaj prihajalo do konfliktov med sponzorji na različnih nivojih (denimo, da ima 
določena panožna zveza drugačnega sponzorja kot celotni OKS ali posamezni 
športniki)? 
Odgovor: Obstaja možnost, da ima panožna športna zveza v posamezni panogi, drugo 
podjetje za sponzorja, kot OKS, kar razumljivo pripelje do posameznih konfliktnih 
razmerij. 
a. Kako se konflikt rešuje v takem primeru? 
Odgovor: V tem primeru je potreben dogovor, kako  se sponzorji lahko 
reklamirajo in izpostavljajo, kar je različno v  olimpijskem, predolimpijskem in 
poolimpijskem obdobju. V obdobju olimpijskih iger so zaščitene pravice 
sponzorjev Mednarodnega olimpijskega komiteja in Olimpijskega komiteja 
Slovenije. 
7. Po vaših izkušnjah, kako pogosto se sponzorji odločajo za podaljšanje pogodb? 
Odgovor: V primeru OKS je 80% vseh sponzorskih pogodb dolgoročnih in daljših od 4 
leta. 
8. Kateri sponzorji so najdlje ostali/kateri so bili najbolj zvesti?  
Odgovor: Med najbolj zvestimi so banka SKB, zavarovalnica Adriatic Slovenica, RTV 
SLO, Pivovarna Laško Union. 
a. Kakšni so po vašem mnenju razlogi zaradi katerih sponzorji ostanejo ali 
odidejo? 
Odgovor: Glavni razlogi so povezani z več dejavniki, najbolj pa s pravicami, ki 
jih s sponzorstvom dobijo in z možnostjo, ki jim jih sponzorstvo ponuja za 
realizacijo njihovih poslovnih ciljev. 
9. Kako se OKS spopada z marketingom iz zasede? Kakšnih preventivnih ukrepov se 
poslužuje OKS za zaščito svojih sponzorjev?  
Odgovor: V glavnem so se z marketingom iz zasede ukvarjali manjši gospodarski 
subjekti, proizvajalci smučarskih kap, puloverjev, picerije idr. OKS je izdal posebno 
knjižico na to temo, hkrati pa redno izobražuje tudi športnike o tem področju. Poleg tega 
pred olimpijskimi igrami vse agencije, sponzorje športnikov ter športnike in zveze 
obvesti o njihovih pravicah tržnega komuniciranja posameznega športnika v času 
olimpijskih iger. 
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10. Ste se pri vašem delu kdaj srečali s problemom, da ste imeli težave najti sponzorje, saj 
so se bali, da bo njihov vložek ogrožen s strani ambusherjev? 
Odgovor: V Sloveniji se s tem problemom nismo srečevali. 
11. Je po vašem mnenju marketing iz zasede v porastu, v upadu ali v stagnaciji?  
Odgovor: V porastu je na digitalu, zasledimo pa manj primerov velikih uglednih 
podjetij, ki bi se ga posluževali . Še vedno je največ primerov povezanih z 
nepoznavanjem kdo ima pravice nad olimpijsko intelektualno lastnino  in na kakšen 
način se smejo luporabljati športniki v namene tržnega komuniciranja v času OI. 
12. Kaj bi po vašem mnenju bilo potrebno storiti za večjo zaščito sponzorjev?  
Odgovor: Ključno je izobraževanje sponzorjev, hkrati pa se je tudi na tem področju 
potrebno držati poštene igre (fair play). 
Priloga B: Izpolnjeni vprašalniki s strani sponzorjev 
Za kakšno 
časovno 
obdobje ste 
podpisali 
pogodbo? 
Kakšni so 
glavni faktorji, 
ki vplivajo na 
dolžino 
sponzorskega 
dogovora?  
Kakšni so 
glavni 
faktorji, ki 
vplivajo na 
podaljšanje 
sponzorske 
pogodbe? 
Bi se kdaj 
odpovedali 
sponzoriranj
u, če bi imeli 
občutek, da 
je možnost 
napada s 
strani 
konkurentov 
prevelika?  
Ste bili 
kdaj žrtve 
napadov 
marketing
a iz 
zasede? 
Se vam zdi, 
da Olimpijski 
komite 
Slovenije 
dovolj dobro 
poskrbi za 
zaščito 
sponzorjev? 
Kaj bi po 
vašem 
mnenju 
sponzorji 
lahko sami 
naredili, da bi 
se še bolj 
zaščitili?  
Obdobje 
ene 
olimpijade.  
Finance ter 
dolgoročna 
strategija 
podjetja.  
Pretekla 
uspešnost in 
priložnosti, ki 
se odpirajo v 
prihodnosti. 
Zelo 
pomemben 
je seveda 
tudi aspekt 
kontinuitete. 
Kot ponosni 
sponzor 
Olimpijskega 
komiteja 
Slovenije 
vselej 
stremimo k 
dolgoročnem 
sodelovanju 
in 
podaljševanj
u pogodbe 
za 
prihajajoča 
obdobja za 
obojestransk
o krepitev 
odnosov ter 
Ob 
vsakokrat 
odločanju o 
morebitnem 
podaljšanju 
pogodbe 
pretehtamo 
vse 
možnosti. Do 
sedaj je 
odločitev 
vselej bila v 
prid 
podaljšanju.  Ne 
Do sedaj 
nismo nikoli 
imeli 
negativne 
izkušnje, ko 
bi bilo za nas 
slabo 
poskrbljeno. 
Zatemtakem, 
da, dobro 
zaščitijo svoje 
sponzorje.  
Sponzorji 
moramo 
najprej svoje 
delo opravit 
tako, kot je 
treba. To 
pomeni, da 
moramo z 
lastnimi 
kampanjami 
začeti dovolj 
zgodaj, da se 
sporočilo 
utrne v 
zavest 
občinstva še 
preden bi 
naši 
konkurenti 
začeli z 
napadi in s 
svojimi proti-
kampanjami.  
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izgradnjo 
temu 
primerne 
identitete.  
Za 4-letno 
obdobje.  
Ugodnosti, ki 
jih kot sponzor 
dobimo od 
Olimpijskega 
komiteja 
Slovenije, 
interna 
komunikacijsk
a strategija, 
pozicioniranje 
ter finančna 
sposobnost.  
Analiza 
rezultatov, ki 
smo jih 
dobili. Poleg 
tega pa 
enaki razlogi 
kot pri 
samem 
odločanju za 
vstop v 
sponzorstvo.  
Tako 
možnost bi 
vsekako 
temeljito 
pretehtali ter 
sprejeli po 
našem 
mnenju za 
nas najboljšo 
odločitev.  Ne 
Vsekakor. V 
kolikor se ne 
bi počutili 
dobro 
zaščiteni, 
sponzorske 
pogodbe ne 
bi 
podaljševali.  
Čim bolje 
moramo 
izpeljati 
lastne 
kampanje in 
na pravi 
način 
komunicirati 
svoja 
sporočila.  
Za 4 leta.  
Aktualni trendi 
in koristi, ki jih 
naša blagovna 
znamka 
pridobi s 
sponzoriranje
m.  
Razvoj 
trendov v 
prihodnosti, 
prognoze 
kakšne bodo 
priložnosti v 
prihodnje. 
Pa tudi 
pregled kaj 
naj je 
sponzoriranj
u pripomoglo 
v preteklosti.  Ne.  Ne Da 
Glede na to, 
da se nam 
do sedaj ni 
zgodilo nič 
hudega, 
moramo 
samo 
nadaljevati z 
delom, ki 
smo ga 
opravljali do 
sedaj.  
Za štiriletni 
cikel. Toliko 
kolikor traja 
tudi 
obdobje 
ene 
olimpijade s 
strani 
Olimpijskeg
a komiteja.  
Marketinška 
strategija naše 
znamke, 
finančna 
sposobnost, 
poslovni načrti 
ter možnost 
učinkovite in 
primerne 
aktivacije za 
doseg želejnih 
rezultatov.  
Enaki kot pri 
sklepanju.  
Po vsej 
verjetnosti 
ne. Tako kot 
pri vseh 
marketinških 
pristopih, gre 
tudi pri 
marketingu 
iz zasede za 
poslovne 
prakse, ki jih 
je potrebno 
vzeti v zakup 
ter pretehtati 
koristi 
napram 
nevarnostim.  Ne 
Prepričani 
smo, da je za 
sponzorje 
dobro 
poskrbljeno. 
Pravila za 
zaščito 
sponzorjev so 
zelo jasno 
določena, 
jasno je 
določeno kaj 
se sme početi 
ter kaj se ne 
sme. To niso 
pravila samo 
Olimpijskega 
Pripravljen 
moramo 
imeti plan za 
krizno 
komuniciranj
e, morebitne 
odgovore in 
odzive za 
javnost, v 
kolikor do 
tega pride. 
Pripravljenos
t pravne 
službe, če bi 
to bilo 
potrebno.  
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komiteja 
Slovenija, 
ampak 
Mednarodneg
a 
olimpijskega 
komiteja in so 
potemtaken 
univerzalna in 
nudijo enako 
zaščito vsem.  
 
